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Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia saunaan asennettavan höyrylaitteen tunnettuutta sekä 
saada tietoa ihmisten saunomismieltymyksistä. Tavoitteiden saavuttamiseksi luotiin kyselylo-
make, jossa vastaajilta kysyttiin kysymyksiä laitteesta, yrityksen toimialasta sekä saunamiel-
tymyksistä. Kyselyn avulla yritys pystyy havaitsemaan tämänhetkisen tunnettuuden tilansa 
sekä käyttämään tuloksia esimerkiksi tulevaisuuden markkinoinnissa. Tavoitteena oli myös 
saada kyselylle useita vastaajia sekä levittää myös kyselyn avulla laitteen tunnettuutta. 
 
Tutkimuksen viitekehyksenä toimivat teoria-alueet tutkimusprosessista sekä brändistä ja tun-
nettuudesta. Teoreettisesta viitekehyksestä haluttiin luoda yhtenäinen ja helposti opinnäyte-
työhön linkitettävä kokonaisuus. Brändin teoria-alueeseen sisältyi erottuvuus, tunnettuus, 
brändin rakentuminen, maine ja imago. Tutkimusprosessin teoria-aiheina toimi puolestaan 
markkinointitutkimus, suunnittelu ja aiheen rajaus, kvantitatiivinen tutkimus, aineiston ke-
rääminen tutkimusta varten sekä otanta. Tämän lisäksi opinnäytetyössä perehdyttiin kyselyyn 
tutkimuksena sekä käytiin läpi erilaisia kysymystyyppejä, tulosten analysointia ja julkaisua. 
 
Kysely toteutettiin e-lomakkeella ja sen linkkiä jaettiin monilla sivuilla ja ryhmissä Faceboo-
kissa. Kyselyyn saatiin yhteensä 160 vastausta ja niiden avulla yritys sai hyvin tietoa laitteen 
ja toimialan tunnettuudesta sekä vastaajien saunomismieltymyksistä. Kaikkien vastaajien kes-
ken arvottiin Kastee-laite. Saadut tulokset analysoitiin ja vastaukset avattiin opinnäytetyössä 
tekstin lisäksi myös graafisesti.  
 
Tuloksista saatiin kokonaisuus, josta ilmeni, että laite on suurimmalle osalle ihmisistä vieras. 
Tämän lisäksi myös koko toimiala on monelle tuntematon. Myös vastaajien saunomismielty-
myksistä saatiin mielenkiintoista tietoa. Saunan laadukkuus ja terveysvaikutukset nähtiin erit-
täin tärkeinä. Erityisesti tietyistä sairauksista ja niiden oireista kärsivät vastaajat pitivät sau-
nan terveysvaikutuksia tärkeinä. Myös saunomisajoissa ja mieluisissa lämpötiloissa oli eroja.  
 
Kyselyn tulosten pohjalta yritykselle laadittiin tunnettuuteen ja brändin rakentumiseen liitty-
viä toimenpiteitä ja ideoita, joita yritys voi käyttää hyödyksi tulevaisuudessa. Nämä auttavat 
yritystä kehittymään sekä luomaan lisää tunnettuutta ja näkyvyyttä Kastee-laitteelle. Opin-
näytetyön kehitysideoista esiin nousivat asiakaspalautelomake, sosiaalinen media, promootio 
ja messut sekä jatkoyhteistyö korkeakoulujen kanssa. Tällä hetkellä tunnettuus on vähäistä 
eikä laitetta markkinoida missään. Yritys on iältään nuori, joten tunnettuuden eteen täytyy 
tehdä töitä. Muutoin laite ei saa arvoistaan näkyvyyttä. 
 
Opinnäytetyö oli kokonaisuudessaan onnistunut prosessi ja yritys voi hyvin käyttää saamiaan 
tuloksia sekä niiden pohjalta luotuja tunnettuuden lisäämiseen ja brändin rakentumiseen liit-
tyviä ideoita hyödykseen. Kysely tuotti myös itsessään näkyvyyttä yritykselle ja laitteelle, 
sillä linkin jakaneilla sivuilla ja ryhmillä on yhteensä yli 23 000 tykkääjää ja jäsentä. Näin ol-
len opinnäytetyön kaikkiin asetettuihin tavoitteisiin päästiin. 
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The main goal in this thesis was to investigate a sauna and steam device’s awareness and get 
new information about sauna preferences. To get to these goals a survey form was made 
which included questions about the Kastee-device, industry, and the sauna preferences. 
With this information the company, Kastee Relax, can easily see their state of awareness, and 
use the data from the survey (for example to develop their future marketing). The goal was 
also to get many respondents and spread the awareness also by sharing the survey link. 
  
The theory areas included; research process, brand, and awareness. The aim was to create a 
coherent text which can easily be linked to the actual work. Brand and awareness theory ar-
eas were differentiation, building a brand, awareness, reputation, and brand image. Research 
theory included such topics as; marketing research, planning and defining the subject, quanti-
tative research, collection of data, sampling, survey as a research, questions in a survey, and 
analyzing the results. 
  
The survey was made with an e-form program and the survey link was shared in many Face-
book sites and groups. 160 people answered to the survey and it gave very good data about 
the company’s and industry awareness and sauna preferences. Also, one of the respondents 
won the Kastee-device. All the results were analyzed carefully and they are included in this 
thesis with texts and graphics.   
  
With the results the company can clearly see what is Kastee’s and the industry state of 
awareness. The Kastee-device is still strange for most of the respondents, but so is the whole 
industry. The results also gave some interesting data about the respondent's sauna prefer-
ences which were affected by the respondent’s backgrounds. Sauna’s quality and health ef-
fects were important to the respondents, (especially to those who suffered from certain dis-
eases). There were also differences in spending time in a sauna and the temperature prefer-
ences. 
  
Based on the results, many ideas and possible next step actions were made including ideas in 
awareness and building a better brand. These ideas help the company to develop their brand 
and to increase the main device’s awareness. Ideas included;customer feedback form, social 
media, promotion and expo and further cooperation with the universities. Now the awareness 
is really low and there are no marketing actions happening. The company is very young so 
they must work to get the awareness to grow higher. Otherwise the device doesn’t get the 
visibility it deserves. 
  
The thesis was altogether a successful process and the company can easily use the results and 
the awareness and brand building ideas to improve their business. The research itself also 
created new awareness since there were more than 23 000 people on the Facebook sites and 
groups where the link was shared. Therefore, all of the goals were successfully reached. 
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 1 Johdanto 
Tunnettuus on yksi tärkeimmistä asioista brändin ja markkinoinnin keskiössä. Ilman tunnet-
tuutta ja sen luomista eivät mitkään yritykset tai tuotteet olisi meille tuttuja. Tunnettuuden 
eteen pitää tehdä töitä ja panostaa. Yritys ei voi olettaa, että riittää kun tietyn aikaa panos-
taa tunnettuuteen ja sen ylläpitämiseen. Tunnettuudesta täytyy pitää huolta, sillä se yrityk-
selle erityinen voimavara. 
 
Saadakseen tietoa omasta tai tuotteidensa tunnettuudestaan täytyy yrityksen tehdä markki-
nointitutkimusta aiheesta. Yritys voi halutessaan tutkia haluamaansa aihealuetta omatoimi-
sesti tai ulkoistaa tutkimustoimet toiselle osapuolelle. Tunnettuutta voidaan tutkia esimer-
kiksi kyselytutkimuksilla tai erilaisilla asiakashaastatteluilla. 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkittiin Kastee Relaxin päätuotteen, Kastee-laitteen tunnettuutta ky-
selytutkimuksen avulla. Samalla kerättiin tietoa ihmisten saunomismieltymyksistä. Tällä het-
kellä yritys on nuori ja melko pieni eikä sen tunnettuus ole levinnyt laajalle.  
 
Opinnäytetyön tutkimustulosten avulla Kastee Relaxin on helpompi jatkaa eteenpäin, kun yri-
tyksellä on tuoreet tulokset tunnettuuden tasosta niin laitteen kuin toimialankin osalta. Yri-
tyksen on myös helpompi markkinoida ja brändätä omaa tuotettaan, kun tiedossa on esimer-
kiksi mitä potentiaaliset asiakkaat arvostavat ja mihin he kiinnittävät huomiota.  
 
Laite on erilainen ja uniikki keksintö, joten tunnettuus on ehdottoman tärkeää. Oikeanlaisella 
suunnittelulla ja voimavarojen käytöllä laite voisi saada enemmän tunnettuutta ja näky-
vyyttä. Laite on itsessään kiinnostava kokonaisuus, jolle olisi myös markkinoilla sopiva rako. 
 
Opinnäytetyö ja sen tuottama tutkimus tulee yrityksen kannalta hyvään aikaan, sillä vuonna 
2017 Suomi juhlii itsenäistymisensä juhlavuotta. Juhlavuotena saunalle on luvassa paljon huo-
miota. Hotellit uusivat omia saunaosastojaan, kesällä järjestetään Finnish Sauna Festival -ta-
pahtuma ja saunalle kaavaillaan omaa liputuspäivää. 
 
2 Kastee Relax Oy 
Opinnäytetyön yhteistyökumppanina toimii Kastee Relax Oy. Yritys on perustettu vuonna 
2015, joten Kastee Relax on iältään vielä nuori. Opinnäytetyössä tullaan tutkimaan yrityksen 
ja Kastee-laitteen tunnettuutta sekä ihmisten saunatottumuksia. 
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Yrityksen päätuotteena on Kastee-laite, jonka avulla omasta saunasta saa aivan uudenlaisen 
kokemuksen. Kastee-laite asennetaan kiukaaseen ja se tekee saunasta rentouttavan höyry-
huoneen. Laitteen avulla omasta saunasta tulee kuin kylpyläkokemus. Saunassa löyly ja kos-
teus ovat pehmeämmät mikä tekee saunakokemuksesta miellyttävämmän ja saunassa viihtyy 
pidempään.  
 
Laitteella on myös monia terveysvaikutuksia. Hengitysongelmia kärsivien ihmisten on hel-
pompi olla saunassa, sillä Kastee-saunassa on paljon helpompi hengittää, jolloin myös hengi-
tystiet voivat hyvin. Kastee-järjestelmällä on myös positiivisia vaikutuksia iholle, sillä kos-
teissa olosuhteissa ihon kuoriutuminen tehostuu. Myös ihosairauksia sairastaville on katsottu 
eduksi kosteassa saunassa saunominen. Kasteen löylyt ovat myös sydänystävällisiä, sillä löylyt 
ovat lempeän kosteita eikä syke nouse samalla tavalla korkealle kuin normaalissa saunassa. 
(Kastee 2017.) 
 
Laiteen avulla saunoja saa itse määrittää kosteudensäädön avulla haluamansa kosteuden. Jär-
jestelmä on mahdollista asentaa lähes mihin tahansa kiukaaseen. Järjestelmiä voidaan myös 
asentaa asiakkaille ja he pystyvät ostamaan asennuksen laitteen hankinnan yhteydessä. Tä-
män opinnäytetyön liitteissä 1 ja 2 on kuvattu laite ja sen kosteudensäädin. 
 
3 Brändi 
Brändi on laaja käsite, jota ei voida lokeroida tarkoittamaan vain yhtä tiettyä asiaa. Sen mer-
kitys liike-elämässä on laaja ja sille on monia erilaisia tarkoitusperiä riippuen kontekstista. 
(Edge & Milligan 2009, 14.) Yleisesti se kuitenkin tarkoittaa mainetta mikä on muodostunut 
yrityksen ympärille. Brändi mielletään positiiviseksi asiaksi, sillä se lisää yrityksen arvoa ja 
vaikuttaa vahvasti kuluttajiin ostopäätöksiä tehdessä. (Mediaopas 2017.) 
 
Brändin arvoon vaikuttaa vahvasti brändin nimi, logo, mielikuvat. Yrityksen tulee muistaa, 
että monilla asioilla, kuten logolla ja nimellä on merkitystä siihen millaisen kuvan ihmiset 
saavat yrityksestä. Asianmukaisella ja siistillä tyylillä luotu kokonaisuus vaikuttaa asiakkaisiin 
positiivisesti. (Brändi 2017.)  
 
Brändi ei kuitenkaan tarkoita juuri yhtä, tiettyä asiaa, vaan se on pikemminkin monien asioi-
den vaikutus siihen, miten ihmiset näkevät yrityksen. Brändi koostuu bisneksestä, tuotteesta 
ja niihin vaikuttavista tekijöistä. Sille ei ole yhtä selitettä, mutta esimerkit ja erilaiset kaavat 
helpottavat brändin havainnollistamista. (Edge etc. 2009, 15.) 
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Kuvio 1: Kaava brändin koostumisesta (Edge etc. 2009, 15.) 
 
Usein katsotaan, että brändi koostuu kaavasta T + M = B, joka on kuvattuna myös yllä olevassa 
kuviossa. Kaavassa T kuvastaa tuotetta, kun taas M mielikuvia joita ihmisillä on yrityksestä ja 
sen tuotteista. Lopputulos on B eli brändi. (Edge etc. 2009, 15.) Esimerkiksi Kastee Relaxin 
kohdalla T+M=B järjestelmä toimii seuraavalla tavalla: Kastee-höyryjärjestelmä + rentouttava 
ja terveysvaikutteinen höyryhuonekokemus = Kastee Relax. 
 
Brändiajattelu on jo pitkään ollut yritysten markkinoinnin ytimessä. Ennen brändeihin kohdis-
tunutta suurempaa huomiota keskityttiin pitkälti tuotteiden mainostamiseen. Nykyään kuiten-
kin yrityksen brändikuva toimii yrityksen arvona ja ollaan havahduttu siihen, mikä merkitys 
brändillä todella on ostopäätöksissä. Mainontaa ja markkinointia ei suunnitella pelkästään 
promoamaan tuotetta vaan ideana on luoda potentiaalisille asiakkaille miellyttäviä mielikuvia 
yrityksestä ja saada heidät koukutettua yrityksen asiakkaiksi. Yrityksen vahva brändi johtaa 
näin uusia asiakkaita yrityksen tuotteiden luo. (Malmelin & Hakala 2007, 26.) 
 
Yrityksen brändi on käytännössä aineetonta pääomaa. Jokin yritys ei välttämättä ole liikevaih-
doltaan merkittävän varakas, mutta sen luoma brändi voi nostaa yrityksen arvoa huomatta-
vasti. Voidaankin sanoa, että brändi on yrityksen menestyksen luoja. (Malmelin & Hakala 
2007, 26.) Brändin aineeton pääoma, eli brändiarvo syntyy esimerkiksi laadun kokemuksesta, 
mielikuvista, brändiuskollisuudesta sekä tunnettuudesta (Viitala & Jylhä 2014, 382). 
 
Yritykselle on kuitenkin tärkeää, että sen asiakkaat ovat brändilleen uskollisia. Tämä on myös 
osa brändin aineetonta pääomaa. On useita eri syitä miksi asiakas valitsee juuri tietyn yrityk-
sen. Mikäli asiakkaat valitsevat brändin esimerkiksi tuotteiden ja hintojen mukaan, joutuu yri-
tys kilpailemaan muiden samaa tuotetta tarjoavien yritysten kanssa. Brändiuskollisuutta voi-
daan tutkia esimerkiksi brändiuskollisuus-tutkimuksilla sekä asiakastyytyväisyydellä. (Sur-
veyMonkey 2017.) Myös Kastee Relaxilla on mahdollisuus tulevaisuudessa tuottaa bränditutki-
mus asiakkailleen ja saada selville miksi juuri he päätyivät ostamaan Kasteen. 
TUOTE MIELIKUVAT BRÄNDI
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Kastee Relaxin brändi ei ole vielä levittynyt kovin laajalle, sillä yritys on iältään nuori ja käy-
tettävissä on rajallinen määrä resursseja. Yritys ei voi jättää kuitenkaan mainontaa ja markki-
nointia sivuun luottaen vain brändiinsä, sillä brändin rakentuminen on vielä alkutekijöissä. 
Kastee Relaxin brändin lähtökohdat vaikuttavat kuitenkin hyvältä. Esimerkiksi verkkosivujen 
ulkoasu on erittäin siisti ja ne antavat yrityksestä asianmukaisen ja laadukkaan kuvan.  
 
Sosiaalinen media on nykyään brändin rakentamisessa tärkeässä osassa. Kastee Relax on myös 
Facebookissa nimellä Kastee, jossa sillä on mahdollisuus markkinoida laitetta laajemmallekin 
asiakaskunnalle. Yrityksen Facebookissa ei ole paljon tykkääjiä, joten tulevaisuudessa tulee 
panostaa ja aidosti pohtia sosiaalisen median mahdollisuutta. Tämän opinnäytetyön kyselyn ja 
niistä saatujen tulosten avulla Kastee Relax näkee mitä asioita vastaajat arvostavat ja yritys 
voi käyttää tuloksia hyödyksi myös brändinsä kehittämisessä. 
 
3.1 Erottuvuus 
Brändillä on useita eri voimatekijöitä, jotka tekevät yrityksen luomasta brändistä suuremman 
ja voimakkaamman. Liike-elämässä erottuvuus on ollut yksi avainsanoista, kun ollaan etsitty 
tekijöitä menestykseen ja pärjäämiseen markkinoilla. (Edge & Milligan 2009, 134.) Tärkeim-
pänä tekijänä on tuotteen, palvelun tai yrityksen erottuvuus muista kilpailijoista. Tämän li-
säksi tekijöitä ovat tuotteen relevanssi, arvostus, suosio ja luotettavuus. (Taipale 2007, 7-8). 
 
Erilaistuminen on erittäin tärkeää. Yrityksen tulee antaa kuluttajalle syy ostaa juuri heiltä 
tuote, vaikka olemassa voisi olla muitakin hyvin potentiaalisia yrityksiä. Yritysten pitää kyetä 
luomaan erilaisia tuotteita tai toimintatapoja selvitäkseen kilpailussa. Erilaisuutta lisäävien 
tekijöiden tulee myös olla yritykselle itselleen kilpailuedullisia. (Taipale 2007, 11-12.) 
 
Yrityksen erilaistuminen ei kuitenkaan yksinomaan tarkoita sitä, että asiakasvirta kasvaisi tai 
tuote päätyisi myyntilistojen kärkeen. Erottuvuuteen liittyy monia tekijöitä, jotka yhdessä li-
säävät yrityksen potentiaalia päästä kilpailijoittensa varjoista kuluttajien tietoisuuteen. Yri-
tyksen erilaistuminen voidaan jaotella neljään eri vaiheeseen. Ensin tulee ymmärtää oman 
tuotteen kilpailutilanne ja olla selvillä kilpailijoista. Yrityksen tulee myös tutkia markkinoita 
ja olla selvillä mitä kuluttajien mielissä tapahtuu. Mistä asioista he ovat kiinnostuneita ja 
mikä saa heidät kääntämään päänsä tiettyyn suuntaan? (Trout 2003, 87-92.) 
 
Toinen askel on erilaistumisen määritteleminen. Mikä tekee juuri tietystä tuotteesta ja palve-
lusta erilaisia kuin mitä muilla yrityksillä? Jos yritys haluaa erikoistua, tulee heidän ymmärtää 
mitkä tekijät erottelee heidät kilpailijoista. Syy ei välttämättä ole tuote tai palvelu vaan se 
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voi myös olla jotain muuta liittyen esimerkiksi organisaatioon, arvoihin ja eettisyyteen. (Trout 
2003, 90-91.) 
 
Erilaistumista ei voi kehittää tyhjästä vaan se täytyy osata myös perustella ja osoittaa käytän-
nössä. Kohta kolme liittyy siihen, että yritys pystyy tekemään erilaistavasta visiosta uskotta-
via. Eroavaisuutta tuottavien tekijöiden tulee olla järkeviä ja uskottavia, jotta myös asiakkaat 
voivat aidosti uskoa niihin. (Trout 2003, 91.)  
 
Viimeisin vaihe on erilaisuudesta tiedottaminen. Erilaistuminen tulee ilmetä kaikista tuot-
teista, mainoksista sekä tulla vierailijoiden eteen yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen me-
dian kanavilla. Loppujen lopuksi lähes kaikista tuoteryhmistä suosituimmaksi osoittautuu se 
laite, johon kuluttajat ovat erityisen tyytyväisiä. (Trout 2003, 92.) Erilaisuus vetoaa kulutta-
jiin ja myös yrityksen valintaan voi vaikuttaa millaiset tekijät ovat yrityksen taustalla. Uusi ja 
erilainen tuote voi olla myös trendikäs ja tehota uudella ja uniikilla vaikutuksellaan kulutta-
jiin. (Sounio 2010, 75.) 
 
Kaikkien erilaistumisvaiheiden lisäksi tarvitaan riittävästi resursseja, jotta erilaistuminen voi-
daan saada kukoistamaan. Toimivin ja parhain ideakaan ei tuota tulosta, ellei siihen käytetä 
resursseja. Markkinointiin tulee panostaa runsaasti, jotta ihmiset löytävät tuotteen ja yrityk-
sen tunnettuus lähtee nousuun. (Trout 2003, 93.) 
 
Kastee-laite on uniikki ja erilainen, jota täytyy markkinoida laajemmin. Ihmisiä houkuttelee 
mahdollisuus siitä, että voit helposti asentaa laitteen, jolla saat omaan kotiisi höyryhuoneen.  
Kotisivujen kautta erilaisuus tulee hyvin esiin ja sieltä saa selkeästi tiedon mistä tuotteesta 
on kyse ja miksi se on erilainen. Sivuilla on myös listattu hyvin teknisiä tietoja ja terveysvai-
kutuksia. Tunnettuuteen panostaminen ja erilaisen tuotteen kuten Kasteen markkinointi on 
ensisijaisen tärkeää. Laite herättää monessa ihmisessä kiinnostusta eikä vastaavia laitteita ole 
tarjolla. Tällä hetkellä laitteeseen ei vain törmää missään heikon markkinoinnin ja tunnettuu-
den tilan takia. 
 
3.2 Tunnettuus 
Tunnettuuden vaikutus brändin arvoon on väistämätön. Yritysten tavoitteena onkin saada pal-
jon myönteistä tunnettuutta itselleen, jotta potentiaaliset asiakkaat ja sidosryhmät saisivat 
positiivisen kuvan yrityksestä ja sen tuotteista. Myönteinen julkisuus on yritysten kilpailute-
kijä, jolla voidaan helposti erottautua muista kilpailijoista. (Malmelin ym. 2007, 97.) 
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Tunnettuus tarkoittaa sitä, että yritys on ihmisille tuttu ja he tunnistavat brändin. Se ei ta-
pahdu hetkessä ja tunnettuuden luomiseen pitää panostaa ja käyttää voimavaroja. Kun ihmi-
set tietävät tuotteen ja yrityksen, on heillä pienempi kynnys ostaa tuote kuin verrattuna tun-
temattomaan yritykseen. Tunnettuudesta täytyy pitää huolta ja se on tärkeää varsinkin yri-
tyksen alkuvaiheessa ja brändin rakentamisessa. (Laakso 2004, 124.) 
 
Tunnettuuden kasvattamisessa on monia eri väyliä. Mikäli yritys haluaa lisätä tunnettuuttaan 
ihmisten keskuudessa ja tavoittaa uusia ihmisiä, voi median avulla saada näkyvyyttä. Esimer-
kiksi TV, radio ja verkossa mainostaminen tavoittavat paljon ihmisiä. Yrityksen on hyvä pohtia 
omaa kohderyhmäänsä ja miettiä parasta mahdollista kanavaa, mikä sopisi juuri heidän tun-
nettuudensa levittämiseen (Valve 2017.) 
 
Erityisesti sosiaalisessa mediassa ihmisiin tehoavat visuaalisesti näyttävät ja sisällöllisesti rik-
kaat julkaisut. Esimerkiksi Facebookiin ja Instagramiin julkaistaan jatkuvasti niin runsaasti ku-
via, että yrityksen tulee erottautua edukseen. Tämä auttaa kasvattamaan hyvää tunnet-
tuutta. Ihmiset myös mielellään suosittelevat toisille ihmisille hyväksi kokemaansa yritystä tai 
sivustoa. (NoBot 2017.) 
 
Yrityksen tunnettuutta voidaan tutkia ja tarkastella erilaisilla tutkimuksilla ja seurannoilla. 
Niistä saatavan tiedon avulla yritys pääsee paremmin kartalle siitä onko yritys ihmisille tuttu 
sekä mihin asioihin kannattaisi panostaa, jotta yritys ja sen tuotteet olisivat tunnetumpia. 
Brändin tunnettuutta voidaan myös tarkastella nelipyramidin avulla, mikä sisältää neljä eri 
tasoa. Kukin taso kuvastaa yrityksen tunnettuuden tilaa tällä hetkellä. (Laakso 2004, 125.) 
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Kuvio 2: Yrityksen tunnettuuden tutkiminen tasojen avulla (Laakso 2004, 125.) 
 
Pyramidin kärjessä oleva taso on yrityksen kannalta paras, sillä siellä yritys on tuoteryhmänsä 
tunnetuin. Tälle tasolle yritykset pyrkivät, mutta vain harvat yritykset todella ovat oman tuo-
teryhmänsä tunnetuimpia. Monet yritykset pohtivat ovatko he tuoteryhmänsä tunnetuimpia ja 
miten sen voisi selvittää. Yritys voi esimerkiksi tuottaa itse tai ulkoistaa kyselytutkimuksen, 
jossa vastaajien pitää vastata kysymyksiin saman toimialan yrityksistä. Pyramidimallia hyö-
dyntäen vastaajien tulee kertoa mikä yritys heille tulee mieleen ensimmäisenä. Mikäli yritys 
tulee ihmisten mieleen ensimmäisenä, on yrityksellä loistava tilanne tunnettuudensa kanssa. 
Ihmiset tunnistavat sen ja he ovat valmiita valitsemaan tuotteen mahdollisesti muiden valmis-
tajien sijasta, sillä näin vahvalla brändillä on vaikutus ohjata asiakaskäyttäytymistä. (Laakso 
2004, 127.) 
 
Kaksi keskimmäistä tasoa ovat spontaani tunnettuus ja autettu tunnettuus. Spontaani tunnet-
tuus voidaan saavuttaa esimerkiksi pyytämällä kyselyn vastaajia listaamaan tiettyyn tuoteryh-
mään kuuluvia brändejä. Mikäli vastaajalle tulee tietystä tuoteryhmästä mieleen tietty 
brändi, on se tuoteryhmänsä vahvimmassa päässä. Tämä tarkoittaa, että kun vastaajalla on 
mielessään tietyn tuoteryhmän tuotteen hankinta, hänelle tulee automaattisesti mieleen 
tämä brändi. (Laakso 2004, 126.)  
 
Autettu tunnettuus on puolestaan spontaania alempi, sillä tällä tasolla vastaajan pitää valita 
listalta ne yritykset, joista hän on kuullut aiemmin. Näin vastaajaa niin sanotusti autetaan va-
litsemaan eikä vastaajan tarvitse itse miettiä tietämiään yrityksiä. Taso ei ole kuitenkaan 
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huono, vaan se kertoo että yritys on muiden valitsemiensa brändien lailla tunnettu toi-
mialansa yrityksenä. (Laakso 2004, 126.) Esimerkiksi Kastee Relax voisi tehdä tulevaisuudessa 
kyselyn, jossa vastaajien tulisi listata tai valita listalta höyryhuonevalmistajia. Vastaajien täy-
tyy kuitenkin olla neutraaleja eikä esimerkiksi Kastee Relaxin Facebook-sivujen tykkääjiä. 
Näin tuloksista saadaan todenmukaisia ja aitoja lukemia. 
 
Huonoin mahdollinen tunnettuus on alin taso. Siellä brändi on ihmisillä täysin tuntematon eikä 
kukaan ole koskaan kuullutkaan yrityksestä. Tällä tasolla taisteleva yritys on ongelmissa oman 
tunnettuudensa kanssa tai kyseessä on vasta toimintaansa käynnistävä yritys. Ihmisten on vai-
kea olla kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista tai edes löytää niiden luo, mikäli ne 
eivät ole tunnettuja tai esillä missään. Saavuttaessaan alimman tason yrityksen pitää kuiten-
kin ottaa huomioon esimerkiksi yrityksen ikä sekä kohderyhmä. Vasta aloittaneen yrityksen ei 
kannata edes käyttää pyramidimallia, sillä monesti taso on automaattisesti alin. (Laakso 2004, 
125.)  
 
Tällä hetkellä Kastee Relax on alimmalla tasolla, koska tunnettuuden eteen ei ole käytetty 
paljoa voimavaroja ja yritys on vielä nuori. Yrityksellä on kuitenkin erinomaiset mahdollisuu-
det panostaa parempaan näkyvyyteen ja tunnettuuteen. Ideoita Kasteen tunnettuuden lisää-
miseen ja yrityksen brändin rakentamiseen löytyy tämän opinnäytetyön lopussa kappaleessa 
6. Kehitysideoita tunnettuuden lisäämiseen ja yrityksen brändin rakentumiseen. 
 
Pyramiditason käyttäminen on hyvä tapa yritykselle, joka on ollut markkinoilla jo jonkin aikaa 
ja on panostanut tunnettuuden rakentamiseen. Tällainen tapa ei kuitenkaan olisi välttämättä 
käynyt tämän opinnäytetyön kyselyssä, sillä yritys on suhteellisen nuori ja vastaukset olisivat 
voineet viestiä suoraan täysin tuntemattomasta brändistä. Tämän takia nelipyramidia on hyvä 
kokeilla esimerkiksi sen jälkeen, kun tunnettuuden levittämiseen ollaan panostettu ja laitetta 
markkinoitu.  
 
Kasteen tulisi levittää tunnettuuttaan laajemmin, mikäli he haluavat lisätä tunnettuuden li-
säksi myös liikevaihtoaan. Laajalle levinnyt tunnettuus auttaa myös brändin kasvamisessa ja 
yrityksen tietoisuudesta ihmisten keskuudessa. Tunnettuutta lisäämällä kuluttajat kiinnostu-
vat yrityksen tarjonnasta mikä puolestaan auttaa yrityksen jatkuvuuttaa ja kasvua.  
 
Yrityksellä on kuitenkin jo käynnissä useampia projekteja tunnettuuden lisäämiseen. Kastee-
järjestelmä tulee esimerkiksi osaksi Finnish Sauna Festival -tapahtuman saunoja, joissa asiak-
kaat voivat nauttia erilaisista saunoista. Tämä onkin oiva tilaisuus saada tunnettuutta ja näky-
vyyttä yritykselle ja tuotteelle sekä kuulla mahdollisesti myös ihmisten mielipiteitä. Hotellit 
myös uusivat saunaosastojaan, jolloin Kasteella on mahdollisuus päästä osaksi saunaosastoja 
omalla laitteellaan. 
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Tällä hetkellä yrityksen tunnettuus ei ole vahvoilla, joten myös mahdollinen markkinointikam-
panja voisi olla hyvä vaihtoehto brändin tunnettuuden kasvattamiseen. Kampanja voisi sisäl-
tää erilaisia mainonnan ja markkinoinnin elementtejä, joiden avulla myös tunnettuus nousisi. 
Markkinoinnissa täytyy kuitenkin käyttää laadukkaita ja toimivia materiaaleja, jotka oikeasti 
saavat ihmiset kiinnostumaan laitteesta. 
 
Myös tämän opinnäytetyön kyselyn avulla yrityksen tunnettuus kasvoi, kun vastaajat, joille 
laite oli ennen täysin tuntematon, vastasivat kysymyksiin siitä. Kyselyä levitettiin monilla Fa-
cebook-sivuilla ja ryhmissä, joissa on yhteensä monia tuhansia tykkääjiä. Kyselyssä oli myös 
mukana tietoa laitteesta ja sen toimivuudesta. 
 
Opinnäytetyössä toteutetun kyselyn avulla yritys sai hyvin selville tietoa omasta tunnettuu-
destaan. Kysymyksissä esimerkiksi kysyttiin, onko vastaaja ennen kuullut laitteesta. Kastetta 
koskevan kysymyksen lisäksi vastaajilta kysyttiin ovatko muut saunalaitteiden valmistajat tut-
tuja ja keihin muihin he ovat törmänneet, missä ja keneen? 
 
3.3 Brändin rakentuminen 
 
Brändin rakentaminen on yksi markkinoinnin pääkeinoista. Se antaa syyn asiakkaalle ostaa 
tuotteita tai palveluita juuri sinulta. Kuluttajat ostavat tutkimusten ja selvitysten mukaan 
mieluiten tuotteita sellaisilta yrityksiltä ja myyjiltä, joista he oikeasti pitävät. (Businesskoulu 
2017.)  
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Kuvio 3: Brändin rakentumisen neljä osaa (Raijas ym. 2008, 6.) 
 
Brändin rakentuminen sisältää neljä eri osaa. Nämä ovat tutkiminen, persoonallisen brändin 
suunnittelu, markkinointitoimenpiteiden suunnittelu sekä brändin toteutus ja sen seuranta. 
Brändiä rakentaessa suunnitteluun ei voi koskaan varata liian paljon aikaa. Yrityksen haasta-
vissakin tilanteissa on hyvä muistaa brändin tärkeä rooli sekä sen tuottama lisäarvo yrityk-
selle. (Raijas ym. 2008, 6.) 
 
Brändiä rakentaessa täytyy ensin tutkia ja selvittää potentiaalisten asiakkaiden asenteita ja 
ympärillä olevaa arvomaailmaa. Tämän lisäksi on erittäin tärkeää selvittää millaista kilpailua 
yrityksellä ja sen tuotteilla on markkinoilla. Seuraavaksi täytyy suunnitella se, miten brändi 
näkyy yleisölle. Mitkä ovat ne asiat, joita halutaan painottaa yrityksen brändikuvassa? Brändiä 
luodessa täytyy muistaa, että tuotteelle ja palvelulle luotava brändi näkyy eritoten yrityksen 
ulkonäössä, tuotteissa ja mainoksissa. Kaiken pitää tukea brändiä ja sen erinomaista onnistu-
mista. Yritys pitää olla tunnistettavissa brändistä, joka puolestaan luo vahvoja mielikuvia asi-
akkaille. Tämän lisäksi se auttaa myös markkinoinnissa ja laaja yleisö tunnistaa tuotteet pa-
remmin. (Raijas ym. 2008, 6.) 
 
Kolmas vaihe on brändin positiointi. Tässä vaiheessa suunnitellaan brändiin vaikuttavat tekijät 
kuten tuotteiden visuaalinen ulkonäkö, hinta sekä tuotteiden nimet. Suunnittelun on hyvä olla 
tarkkaa ja mitä lähemmäs suunniteltua tavoitteita päästään, sen parempi. Brändi on vakuut-
tavampi, kun kaikki brändiin vaikuttavat tekijät vastaavat niitä mielikuvia, joita alun perin 
haettiinkin. (Raijas ym. 2008, 6-7.) 
Persoonallisen 
brändin 
suunnittelu
Brändin 
tutkiminen
Markkinointi-
toimen-
piteiden 
suunnittelu
Brändin 
toteutus
--> Seuranta
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Suuretkaan brändit eivät ole syntyneet vahingossa tai sattumalla. Niihin kuuluu paljon suun-
nittelutyötä ja tutkimuksellisuutta. Menestyksekkäät brändit ovat kuitenkin hyviä esimerkkejä 
siitä, miten markkinointiviestinnän ja brändin hyvä yhteistyö luo yritykselle menestyksellistä 
jatkoa. Brändi kehittää yritystä ja tekee siitä arvokkaamman kaikin puolin. (Raijas ym. 2008, 
7.) 
 
Kun brändi on lopuksi luotu ja yritys jo markkinoilla, tulee yrityksen jatkuvasti seurata brän-
din kehittymistä ja tarkkailla mikä sen tila on. Miten todellisuudessa brändin positoinnissa on-
nistuttiin verrattuna liiketoimintaan? Millaisia mielikuvia brändistä tulee ihmisille ja ovatko 
asiakkaat sitoutunutta asiakaskuntaa? Neljäs vaihe, eli brändin tarkkailu ja siihen panostami-
nen ei pääty koskaan, vaan yrityksen tulee tarkkailla näitä asioita koko yrityksen keston ajan. 
Tämä on tärkeää, sillä brändi syntyy vasta markkinoilla asiakkaan mielessä. (Raijas ym. 2008, 
6-7.) 
 
Brändin hyvä ylläpito ja laadukas rakentaminen eivät ole pelkästään suurten yritysten toimin-
taa. Jokainen yritys, pieni tai suuri, voi omalla toiminnallaan saada liiketoiminnastaan enem-
män panostamalla brändiin. Sen ei tarvitse olla pelkkiä kalliita mainoksia ja suuria messuti-
loja. Brändin voi luoda tuomalla esiin yrityksen yhtenäisen ulkonäöllisen ilmeen, omien arvo-
jen ja yrityksen tarinan jakamisella sekä oman osaamisen kautta. (Businesskoulu 2017.) 
 
3.4 Maine ja imago 
Nykyisessä liiketalouden maailmassa maine on osa jokapäiväistä elämää. Sen tärkeys korostuu 
jatkuvasti enemmän ja maineeseen vaikuttaviin asioihin panostetaan laajemmin yrityksen 
omia resursseja. (Aula & Heinonen 2011, 11.) 
 
Maine syntyy tilanteessa, jossa yritys X kohtaa sidosryhmän. Sidosryhmään kuuluva miettii hel-
posti huomaamattaan esimerkiksi yrityksen arvomaailmaa, ulkonäköä ja tuotteita. Sidosryh-
män henkilö käyttää näiden lisäksi myös omia ennakkoluulojaan osana yrityksen arviointia. 
Yleisesti ottaen maine erottaa toisen yrityksen toisesta, sillä maine tekee toisesta paremman 
ja toisesta huonomman. Maine on brändin tavoin aineetonta pääomaa, jonka ylläpitämisestä 
kannattaa pitää hyvää huolta. (Aula ym. 2011, 12.) 
 
Maineen kanssa voi kuitenkin myös tulla ongelmia eikä maine mene aina niin kuin yritys tai yk-
sityishenkilö helposti luulee. Alla olevassa kuviossa on kuvattu maineen rakentuminen käytän-
nössä. Neljä pääkohtaa ovat tavoitemaine, viestinnällinen ongelma, maineansa sekä toimin-
nallinen ongelma. (Aula ym. 2011, 13.) 
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Kuvio 4: Maineen rakentumisen nelikenttä (Aula & Heinonen 2011, 13.) 
 
Tavoitemaine on nimensä mukaisesti sellainen maineen tila, jota jokaisen yrityksen tulisi ta-
voitella. Yrityksen asiakkaat ja muiden sidosryhmien henkilöt ovat erittäin tyytyväisiä asioin-
tiin yrityksen kanssa. Vaikka taso on erinomainen, tulee yrityksen silti tukea maineensa pitä-
mistä korkealla tasolla. (Aula ym. 2011, 12.) 
 
Viestinnällinen ongelma on puolestaan tilanne, jossa yritys on omaa mainettaan parempi. 
Tämä tarkoittaa sitä, että sidosryhmät ovat saaneet yrityksestä huonon kuvan, mutta se ei to-
dellisuudessa pidä paikkaansa. Tässä tilanteessa yrityksen kannattaa panostaa positiiviseen 
viestintään ja markkinointiin, jotta yritys saa sellaisen maineen, jonka se ansaitsee. Usein yri-
tyksissä voidaankin vähätellä omia suoritustapoja tai onnistumisia, mikä pitäisi olla täysin 
päinvastoin. (Aula ym. 2011, 13.) 
 
Maineansa tarkoittaa maineen tilaa, jossa yritys on mainettaan huonompi. Ihmisillä voi olla 
hyvä käsitys yrityksestä, mutta todellisuudessa yritys on huono. Esimerkkinä voidaan pitää ti-
lannetta, jossa tuotetta tai palvelua kehutaan esimerkiksi mediassa tai mainostetaan aktiivi-
sesti. Tämän jälkeen ihmisillä on hyvä käsitys tuotteesta, vaikka todellisuudessa yritys ja sen 
tuottamat hyödykkeet ovatkin surkeita. Tämä on negatiivinen tilanne yritykselle, sillä kun asi-
akkaat tutustuvat paremmin yritykseen ja sen tuotteisiin, maine voi helposti huuhtoutua pois. 
(Aula ym. 2011, 14.) 
 
Maineansa
- Yritys on 
mainettaan 
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Maineansassa yrityksellä kuitenkin on jäljellä positiivinen maine. Toiminnallisen ongelman ti-
lassa yritykseltä puuttuu todellinen onnistuminen eikä sillä ole myöskään positiivista mai-
netta. Tällaista tilaa kutsutaan myös katastrofi- tai kriisitilaksi. Yrityksen täytyy tässä vai-
heessa panostaa eniten resurssejaan toiminnan parantamiseen. Koska tuotteet ja palvelut 
ovat tässä tapauksessa myös heikoimmillaan, ei yritys voi kasvattaa positiivista mainetta, sillä 
asiakkaiden kokemukset romuttaisivat sen täysin heti alkutekijöissä. (Aula ym. 2011, 13.) 
 
Maineeseen vaikuttavat siis mielikuvat ja todellisuus. Mielikuvat kuvastavat sitä, kuinka esi-
merkiksi markkinoinnin, viestinnän ja median välityksellä ihminen saa tietystä asiasta hyvän 
kuvan. Näin ei välttämättä oikeasti ole, mutta henkilö uskoo helposti kuulemaansa positiivis-
sävytteistä keskustelua sekä isoja lupauksia. Todellisuus puolestaan kuvastaa sitä millainen 
tila yrityksellä oikeasti on. Siihen eivät vaikuta erilliset tekijät, vaan se käsittää ainoastaan 
sen mitä yritys oikeasti on. (Aula ym. 2011, 14.) 
 
Yksi tärkeimmistä tekijöistä, joka vaikuttaa maineeseen on visuaalisuus ja sen kautta myös 
mainonta. Monissa tutkimuksissa on todettu, että asiakasta visuaalisesti miellyttävä tuote läh-
tee helpommin hänen mukaansa liikkeestä, vaikka sisältö olisi sama kuin muissa samankaltai-
sissa tuotteissa. Tuotteen tai palvelun sisältö pitää tulla hyvin esille esimerkiksi pakkauksissa, 
infoteksteissä ja mainoksissa. Sisällön tulee siis olla vastaavanlaista, jota yritys mainoksilla ja 
viestinnällään osoittaa. (Vierula 2014, 87.) 
 
Usein myös pohditaan sitä mikä todellisuudessa on hyvä maine. Mitä asioita siihen sisältyy ja 
mitkä ovat merkittävimmät tekijät sen luomiseksi? Voidaan katsoa, että yrityksen hyvällä mai-
neella on kolme tärkeää pilaria. (Roper & Fill 2012, 7.) 
 
Ensimmäisenä on uskottavuus. Yrityksestä pitää välittyä sidosryhmille sellainen kuva, että se 
tekee asioita ymmärryksellä. Uskottava liikeidea huokuu hyvää ja voimakasta energiaa sidos-
ryhmille ja antaa myös yrityksestä vahvan kuvan. Yritys ei käytännössä voi toimia edustavasti 
ja liiketaloudellisesti kannattavasti, ellei myöskään yritys itse usko itseensä. Toiseksi yrityk-
sen pitää olla luotettava. Tästä asiakkaille tulee mielikuva muiden asiakkaiden kokemusten ja 
suositusten perusteella. Näin ollen kannattaa vaalia hyviä asiakassuhteita. Mikäli asiakkaat 
epäilevät yrityksen ja sen tuotteiden luotettavuutta, on tilanne jo ajautunut huonoon tilaan. 
Usein tästä seuraa asiakkaan mieltymys seuraavaan tarjolla olevaan yritykseen ja sen tuottei-
siin. (Roper etc. 2012, 8.) 
 
Uskottavuuden ja luotettavuuden lisäksi yrityksen vastuullisuutta tarkkaillaan. Yritys saa hy-
vän maineen, kun sillä on vastuullista toimintaa. Tämä näkyy esimerkiksi siinä, että yritys 
käyttäytyy arvomaailmansa mukaisesti ja ottaa vastuun omista tekemisistään. Mikäli asiakkaat 
kokevat ostetun tuotteen käyttökelvottomaksi, täytyy yrityksen ottaa vastuu siitä mitä he 
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ovat tuottaneet. Kaikki nämä kolme tekijää, uskottavuus, luotettavuus ja vastuullisuus anta-
vat yrityksestä esimerkillisen kuvan yrityksenä. Tämä myös saa positiiviset asiakkaat levittä-
mään yrityksestä positiivista viestiä eteenpäin. (Roper etc. 2012, 9.) 
 
Kastee sai opinnäytetyön avulla myös tietoa omasta maineestaan. Kyselylomakkeessa oli 
kohta vapaalle sanalle, jossa vastaajat pystyivät kertomaan myös mielipiteensä Kasteesta. 
Näin Kastee sai yleisellä tasolla tietoa maineestaan ja ihmisten näkemyksistä koskien laitetta 
ja yritystä. 
 
Kasteella on mahdollisuus kehittää toimintaansa ja tehdä esimerkiksi asiakaspalautelomake, 
jonka he lähettäisivät asiakkaille muutama viikko laitteen oston jälkeen. Näin he saisivat tie-
tää mitä mieltä ihmiset ovat laitteesta, ostoprosessista ja asiakaspalvelusta. Myös asiakaspa-
lautelomake on mukana tunnettuuden lisäämisen ja yrityksen brändin rakentumisen kehitys-
ideoissa luvussa 6. 
 
4 Tutkimusprosessi 
Tutkimusprosessi koostuu neljästä pääosa-alueesta. Aluksi tutkimus käynnistyy aiheeseen pe-
rehtymisellä. Se sisältää aihepiirin, tehtäväalueen valinnan sekä aiempaan tutkimukseen ja 
teoreettisiin selvityksiin tutustumista sekä käsitteiden ymmärrystä. (Hirsjärvi ym. 2014, 63-
65.) 
 
Toinen vaihe on tutkimussuunnitelma. Suunnittelulla on tutkimuksessa erittäin suuri osa, jo-
ten siihen on tärkeää käyttää mahdollisimman paljon aikaa. Tutkimussuunnitelma sisältää tut-
kimusmenetelmän valinnan, työohjelmat tutkimukselle sekä suunnitelman siitä miten halut-
tua aineistoa hankitaan ja raportoidaan. (Hirsjärvi ym. 2014, 65.) 
 
Tutkimuksen toteutus on kolmas vaihe. Tämä vaihe on toiminnallisinta ja se sisältää tutkimus-
aineiston keruun sekä saadun aineiston analysoinnin ja tulkinnan. Toteutusta suunniteltaessa 
kannattaa tälle vaiheelle jättää runsaasti aikaa, sillä tulosten kerääminen ja analysointi voi 
viedä runsaasti aikaa. Suunnittelu voikin nousta helposti arvoon arvaamattomaan. (Hirsjärvi 
ym. 2014, 65.) 
 
Tutkimuksen viimeisempänä vaiheena on tutkimuksen raportointi (Hirsjärvi ym. 2014, 65). Se 
sisältää tutkittavan ilmiöt määrittelyn, teoreettisten perusteiden valinnan, tutkimusongel-
man, asetelman ja menetelmän sekä selvät ja ymmärrettävät tulokset tutkitusta asiasta. Tu-
loksia on myös hyvä tarkastella ja pohtia niiden luotettavuutta kriittisesti. (Virtuaaliammatti-
korkeakoulu 2017.)  
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Kuvio 5: Tutkimus toteutuksen neljä päävaihetta (Hirsjärvi ym. 2014, 63.) 
 
Yllä olevassa kuviossa on havainnollistettuna tämän tutkimuksen neljä vaihetta, joita käytet-
tiin myös tässä opinnäytetyössä. Aiheeseen perehtymisen jälkeen tuli tutkimussuunnitelman 
teko ja pohtiminen jota seurasi suunnitelman käytännön toteutus. Lopuksi saadut tulokset 
analysoitiin ja tulkinnan kautta raportointiin osaksi tuloksia. Raportoinnin jälkeen tulokset 
julkaistiin ja esiteltiin yhteistyökumppanille. 
 
Tässä opinnäytetyössä kirjattiin kaikki saadut tulokset sekä niiden johtopäätökset omiin kap-
paleisiinsa, josta ne ovat helposti luettavissa. Myös tutkimuksessa esillä olleet materiaalit li-
sättiin liitteisiin. Saadut tulokset arviointiin ja niiden johtopäätöksiä pohdittiin, samoin kuin 
kehitysideoita ja jatkotoimenpiteitä. 
 
Opinnäytetyöntekijä perehtyi yritykseen ja sen toimialaan jo aihetta miettiessään. Opiskeli-
jalla oli jo aiemmista korkeakouluprojekteista kokemusta kyselytutkimuksista, joten aihe tun-
tui luonnolliselta ja omalta. Vaikka kyselytutkimuksista oli kokemusta, sisälsi työ itsessään uu-
sia teemoja ja itsenäistä vastuuta. Myös näiden syiden takia työstä tuli täysin uusi ja vaativa 
opiskelutehtävä. 
 
Perehtyminen 
tutkittavaan aiheeseen
Tutkimussuunnitelma
Tutkimussuunnitelman 
toteutus
Tutkimuksen raportointi
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4.1 Markkinointitutkimus 
Yrityksellä on mahdollisuus tutkia omaa markkinointiaan sekä sen onnistumista ja mahdolli-
suuksia markkinointitutkimuksen avulla. Markkinointitutkimuksen avulla yritys saa tietoa, jolla 
voidaan määritellä yritykselle sopivia markkinointitoimia. Tutkimuksen avulla voi paljastua 
markkinointiin kohdistuvia ongelmia ja mahdollisuuksia, joita yritys voi selvittää ja parantaa 
haluamallaan tavalla. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 9.) 
 
Markkinointitutkimukseen kuuluu samanlainen kaava kuten moneen muuhunkin tutkimuspro-
sessiin. Ensin tutkimuksen tekijä suunnittelee tiedonkeruumenetelmän ja sen toimivuuden. 
Suunnittelusta seuraavaksi tulee tiedonkeruu, jonka jälkeen saadut tulokset analysoidaan ja 
avataan. Markkinointitutkimus voi olla niin kvalitatiivinen kuin kvantitatiivinen tutkimus. 
(Mäntyneva ym. 2003, 10.) 
 
Kohdealueita markkinointitutkimuksessa voi olla useita ja tutkittavien aiheiden skaala on 
laaja. Yrityksen kannattaa miettiä mitä asioita se haluaa painottaa ja tutkia, kun tutkimusta 
tehdään. Markkinointitutkimuksen voi tehdä itse tai siihen voi palkata erillisen tekijän. Alla 
olevassa kuviossa on eriteltyinä kohtia, joita markkinointitutkimuksessa voi tutkia. (Mänty-
neva ym. 2003, 11.) 
 
 
Kuvio 6: Erilaisia kohdealueita markkinointitutkimuksessa (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2003, 11.) 
Kohdealueita 
markkinointi-
tutkimuksessa
Yrityksen 
kuva
Asiakkuudet
Hinnoittelu
Kohderyhmä
Markkinointi-
viestintä
Markkina-
asema
Tuotteen ja 
palvelun 
kehitys
Brändi
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Yritys voi parantaa tehokkuuttaan ja pärjäämistään markkinoilla tutkimalla markkinointiin 
liittyviä asioita, joiden esimerkkejä on listattu yllä olevassa kuviossa. (Mäntyneva ym. 2003, 
11.) Markkinointitutkimus on erittäin hyödyllinen myös siksi, koska markkinointi ja markkinat 
itsessään elävät nopeasti ja alituisessa muutoksessa. Tämän takia on tärkeä ymmärtää mitä 
muutoksia toimialalla tapahtuu ja pitää yritys ajan tasalla. Yritys ei voi elää kuvitelmassa, 
että markkinointitavat ja yrityksen tunnettuus pysyisi samassa tilassa. Tämän takia markki-
nointitutkimus on hyvä varsinkin yritykselle, joka ei ole selkeä toimialansa brändijohtaja ja on 
epävarma omasta nykytilastaan. (Young 2011, 377.) 
 
Opinnäytetyössä tuotettava kyselytutkimus oli myös omalta osaltaan markkinointitutkimus. 
Kyselyssä saatavia tuloksia voidaan käyttää apuna Kastee-laitteen tulevaisuuden markkinoin-
nissa ja tunnettuuden levittämisessä. Vastausten tulokset näyttivät mitä tietyt ihmiset arvos-
tavat ja mistä asioista asiakkaat ovat erityisen kiinnostuneita. Nämä ovat erittäin arvokkaita 
tietoja myös yrityksen jatkoa ajatellen. 
 
Opinnäytetyön kyselyssä vastaajilta kysyttiin useita kysymyksiä Kastee-laitteesta ja heidän 
toimialansa tunnettuudesta sekä vastaajien saunamieltymyksistä. Kysely antoi monenlaista 
apua yritykselle, eikä se rajoittunut pelkästään kyselyn tekemiseen ja vastauksien analysoin-
tiin. Tutkimuksen tulokset antoivat yritykselle paljon uutta tietoa, jota voi hyödyntää monella 
eri tavalla. 
 
Yritys on iältään nuori, joten tulokset antoivat yritykselle hyvin tietoa niin yrityksen tunnet-
tuuden tilasta kuin asiakkaidenkin mielipiteistä ja tuntemuksista. Täten tutkimus oli myös 
oiva paikka käyttää saatuja tuloksia osana Kasteen markkinoinnin suunnittelua. Koska yritys ei 
ole saavuttanut korkeaa asemaan tunnettuudellaan, antoivat tutkimustulokset hyvää tietoa 
siitä mihin yrityksen kannattaa panostaa. Kasteella onkin oiva tilaisuus markkinoinnin kautta 
saavuttaa itselleen johtava markkina-asema. 
 
Tämän opinnäytetyön avulla Kasteelle selvisi paljon asioita myös markkinointitutkimukselli-
sesta näkökulmasta. Yritys sai lisää tietoa esimerkiksi kohderyhmistään, markkinoinnin nykyti-
lasta, asemasta markkinoilla ja tunnettuudestaan. Tämän lisäksi tietoa tuli kilpailijoista, josta 
voidaan myöskin ammentaa ideoita markkinoinnin panostamiseen ja erilaistumiseen. Kilpaili-
joiden tutkimisessa voidaan siten jatkossa käyttää esimerkiksi vertailuja tai kilpailija-analyy-
sejä.  
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4.2 Suunnittelu ja aiheen rajaus 
Suunnittelu on yksi tutkimuksen tärkeimmistä vaiheista. Usein tutkimusta tehdessä suunnitte-
lulle ei jätetä tarpeeksi aikaa mikä voi näkyä tutkimuksen toimivuudessa. Suunnittelussa tulee 
ottaa huomioon kaikki vastaajiin liittyvät asiat mikä pitää sisällään kysymysten sisällöt, vas-
taustekniikat, asteikot, määrät sekä yleisen toteutuksen. Myös kyselyn levitykseen liittyvä 
suunnittelu on tärkeää. Tutkimusprojektia tehdessä on hyvä laatia alusta lähtien kunnollinen 
aikataulu, joka on sekä realistinen että toiminnallinen. (Vilkka 2015, 109.) 
 
Tutkimuksissa voidaan tehdä osana myös kokonainen tutkimussuunnitelma. Se sisältää kaik-
kien tehtyjen muistiinpanojen ja ideoiden kokonaisuuden, jossa tutkimuksen tavoite ja tarkoi-
tus yhdistetään mukaan aikaisempaan dataan. Suunnitelma on hyvä olla huolellisesti tehty, 
jotta siitä on tekijöille mahdollisimman paljon apua. Ajattelemattomasti ja nopealla tahdilla 
väsätty suunnitelma on yritykselle arvoton. Suunnitelman arvo näkyy monesti vasta tutkimuk-
sen toteutusvaiheessa tai vasta kun tehtyä tutkimusprojektia ollaan viimeistelemässä. (Vilkka 
2015, 75.) 
 
Tutkimussuunnitelmaan on hyvä palata siinä vaiheessa, kun tutkijasta tai tutkimusryhmästä 
tuntuu, että tutkimus on mahdollisesti menossa sivuraiteille. Suunnitelman läpikäyminen uu-
destaan muistuttaa tutkijoita siitä, mistä alun perin oikeasti olikaan kyse. Tähän voidaan pyy-
tää myös kommenttia ulkopuoliselta taholta, mikäli ryhmässä nousee esiin erimielisyyttä siitä, 
vastaako suunnitelma toteutusta. (Vilkka 2015, 74.) 
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Kuvio 7: Esimerkkejä tutkimussuunnitelman sisällöstä (Vilkka 2015, 76.) 
 
Yllä olevassa kuviossa on kuvattuna aihepiirejä, joita tutkimussuunnitelmassa otetaan yleensä 
huomioon. Jokainen tutkimus on kuitenkin luonteeltaan erilainen ja tutkimuksessa pitää pai-
nottaa sille ominaisia aihealueita ja teemoja. Kuviossa on kuitenkin listattuna ne piirteet, 
joita jokaisessa tutkimussuunnitelmassa tulisi olla. (Vilkka 2015, 76.) 
 
Suunnitteluun kuuluu osaksi myös tutkittavan aiheen rajaaminen. Vaikka alussa aihe rajattai-
siinkin tiettyyn muottiin, voi lopputulos tulla muuttumaan. Jatkuvasti eteen voi tulla erilaisia 
näkökulmia ja mietteitä, jotka voivat joko supistaa ja laajentaa rajattua aihetta. Hyvin ra-
jattu tutkimus kuitenkin tuottaa laadukkaampaa aineistoa, sillä tulokset ovat tällöin parem-
min täsmennettyjä. Tutkimusta tehdessä kannattaa kuitenkin aina muistaa ja pitää mielessä 
mitä tutkimuksessa oikeasti oltiin tutkimassa ja kehittämässä. On tärkeää omaksua ja oivaltaa 
tutkimuksen tarkoitus ja tavoite läpi tutkimusprosessin. (KAMK 2017.) 
 
Suunnittelussa kannattaa ottaa myös huomioon, että tutkittava aihe ja tutkimus voi sisältää 
monia erilaisia näkökulmia. Tekijän täytyy ottaa tutkimuksen tuottaminen tosissaan ja suorit-
taa aikataulun mukaista toimintaa määrätietoisesti. On kuitenkin hyvä muistaa, että tutkimus 
voi sisältää vajavaisuuksia tai epäkohtia verrattuna alkuperäiseen tutkimuksen suunitelmaan. 
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On myös hyvin mahdollista, että tutkimuksen suunnittelun vaiheessa ja lopullisia tuloksia esi-
teltäessä tuotos on voinut hyvinkin muuttua verrattuna alkuperäisiin suunnitelmiin. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2014, 67.) 
 
Myös tässä opinnäytetyössä oli tärkeää rajata aihe kunnolla. Kyselyssä oli rajallinen määrä ky-
symyksiä, joissa kysyttiin yhteistyökumppanin kanssa yhdessä suunniteltuja kysymyksiä. Kysy-
mykset koskivat ihmisten saunatottumuksia, Kastee-laitteen tunnettuutta sekä toimialan tun-
nettuutta. 
 
Opinnäytetyön suunnittelulle oli varattu oma aikansa. Opinnäytetyön aikataulusta oli laadittu 
napakka ja realistinen, jossa oli myös tilaa suunnittelulle. Kyselyn suunnittelu vei aikaa, 
mutta se helpotti kyselyn onnistumista. Aikataulu antoi myös mahdollisuuden täydentää ja 
korjata joustavasti opinnäytetyötä. 
 
Opinnäytetyön ensimmäinen alustava suunnitelma tehtiin jo ennen tutkimuksen aloittamista 
aiheanalyysin yhteydessä. Silloin lyötiin lukkoon suunnittelu, alustavat päivämäärät tietope-
rustan kirjoittamiselle, kyselyn julkaisulle sekä analysoinnille. Alusta asti oli tärkeää luoda 
järkevä ja aidosti toimiva suunnitelma, jossa jokaiselle osa-alueelle jätetään sille tarvitsema 
aika. 
 
4.3 Kvantitatiivinen tutkimus 
Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa määrällistä tutkimusta. Tällaisessa tutkimusmallissa on 
tärkeää saada määrällisesti paljon aineistoa (Kananen 2011, 12.) Määrällisen tutkimuksen 
avulla tutkija saa helposti selville mitä esimerkiksi tietty joukko on mieltä tietystä asiasta. 
(Yin 2009, 133). 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lukumäärät ovat keskiössä ja määrällinen tutkimus noudattaa 
käytännössä syy-seuraus lakia (Hirsjärvi ym. 2014, 13). Määrällinen tutkimus on pitkälti muut-
tujien mittaamista, vuorovaikutuksien laskemista sekä tutkimuksessa esille tulevien tekijöi-
den laskemista. Hyvänä esimerkkinä voidaan käyttää mallia ”miten tekijä X vaikuttaa tekijään 
Y”. (Kananen 2011, 12-18.) 
 
Määrällisessä tutkimuksessa tutkittavat asiat ja kiinnostavat tekijät muutetaan kysymyksiksi, 
jotka annetaan puolestaan vastattavaksi niille, joita asia koskee. Vastaajat vastaavat kysy-
myksiin ja saadut tulokset analysoidaan kvantitatiivisen analysoinnin mukaan. Apuna käyte-
tään kyselylomaketta sekä virtuaalisia ohjelmia, joiden avulla vastaukset saadaan parhaiten 
näkyviin. Tuloksena saadaan lukuja, jotka kertovat tuloksia tutkitusta asiasta. (Kananen 2011, 
14.) 
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Luvut ovat tärkeitä kvantitatiivisessa tutkimuksessa, joten prosessia voidaan osaltaan kutsua 
myös tilastollis-matemaattiseksi tutkimukseksi. Määrällinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin 
kuten kuinka paljon, kuinka usein sekä kuinka moni. Kvantitatiivista tutkimusta käytetäänkin 
selvittämään kuinka moni tekijä vaikuttaa tiettyyn asiaan tai kuinka moni vastaaja on esimer-
kiksi jotakin mieltä tietystä asiasta. (Proakatemia, 2017.) 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan tiedon yksiselitteisyyttä. Kaiken lähtökohtana on 
luvut, joilla tutkimuksessa voidaan mitata muuttujia. Mittauksien avulla saadaan puolestaan 
yksityiskohtaista tietoa sekä perusteltua informaatiota tutkitusta aiheesta. (Kananen 2011, 
18.) 
 
Tutkimus voi sisältää erilaisia ongelmia eri vaiheissa, niin suunnittelussa, toteutuksessa kuin 
analysoinnissakin. Tutkimuksen toimeksiannossa tai tavoitteessa on voinut jäädä jotakin epä-
selvää tai päätavoite on unohdettu tutkimusta tehtäessä. Yleinen esille nouseva ongelma on 
kuitenkin se, ettei tutkimuksessa tarvittavaa tietoa ole saatu tarpeeksi tai tiedot eivät vastaa 
alkuperäiseen ongelmaan. (VirtuaaliAMK, 2017.)  
 
Kvantitatiivista kyselyä tehtäessä on tärkeää saada suhteellisen paljon vastauksia. Vastaukset 
tulkitaan lukuina ja mitä enemmän niitä on, sitä todenmukaisempia tulokset ovat. Tutkimus 
on myös kaikinpuolin onnistuneempi kun vastauksia saadaan kattavasti. Vastausmääriä poh-
tiessa on kuitenkin huomioitava realiteetit, sillä toiseen kyselyyn on helpompi saada vastauk-
sia kuin toiseen. Tähän vaikuttaa muun muassa aikataulu sekä rahalliset resurssit esimerkiksi 
kyselyn jakamiseen ja markkinointiin. (Proakatemia, 2017.) 
 
Määrällinen tutkimus myös edellyttää tutkittavaan asiaan vaikuttavien muuttujien ymmärtä-
mistä. Tutkimusta ei voida hypätä tekemään ennen kuin tiedetään mistä tutkimuksessa poh-
jimmiltaan on oikein kyse. (Kananen 201, 13.) Esimerkiksi tässä opinnäytetyössä oli hyvä sel-
vittää mistä toimialasta oli kyse sekä yleistietoa yrityksestä. 
 
Tässä opinnäytetyössä käytettiin kvantitatiivista tutkimusta, sillä tavoitteena oli saada mah-
dollisimman monta vastaajaa vastaamaan kyselyyn. Tämä oli tärkeää, jotta Kastee saisi tietoa 
omasta ja toimialansa tunnettuudesta sekä potentiaalisten asiakkaiden mielipiteitä saunako-
kemuksistaan. Näillä tiedoilla yritys voi jatkossa myös kehittää omaa toimintaansa. 
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4.4 Aineiston kerääminen tutkimusta varten 
On tärkeää suunnitella ennakkoon mitä aineistonhankintametodia tutkimuksessa tullaan käyt-
tämään ja erotella ne toisistaan. Tutkijan on hyvä ymmärtää myös mitä erilaisia aineistonke-
ruumenetelmiä on olemassa, jotta hän ymmärtää oman työnsä suuntautumisen ja mahdolli-
sesti löytää tätä kautta työlleen sopivimman aineistonkeruumenetelmän. (Hirsijärvi ym. 2014, 
177.) 
 
Yleisin kvalitatiivinen aineistonkeruuväline on kysely. Kyselyjä voidaan tuottaa kahdella ta-
valla, joko internetissä täytettävällä kyselyllä tai postitse jaettavalla lomakkeella, joka lähe-
tetään takaisin. Internetkyselyjen helppouden takia useimmat kyselyntekijät ovat siirtyneet 
verkkokyselyihin. Niillä saadaan nopeasti ja helposti haluttua tietoa ja vastaaja voi vastata 
siihen täysin anonyymisti. Näin ei voida selvittää kuka vastaajista on vastannut mitäkin vaan 
eikä vastaajan henkilöllisyys vaikuta tuloksiin. (Kananen 2011, 18-19.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa käytetään puolestaan sellaisia aineistonkeruumenetelmiä, 
joilla voidaan saada sisällöllisesti laadukkaampia vastauksia. Laadullisessa tutkimuksessa ai-
neisto perustuukin pitkälti vastaajien kirjoitettuihin teksteihin ja puheisiin. Tämän lisäksi kva-
litatiivisen tutkimuksen aineiston keruussa nähdään tärkeimpänä saatu ei-numeraalinen ai-
neisto. (Kananen 2011, 19.) 
 
Kvalitatiivisen keruumenetelmän yksi tärkein keino on haastattelut. Niillä saadaan helposti 
laadullista materiaalia ja ihmisten omat mielipiteet ja tuntemukset pääsevät paremmin esille 
tutkimuksessa. Haastatteluja voidaan tehdä monilla eri tavoilla, kuten ryhmä- tai yksilöhaas-
tatteluilla, videon välityksellä tai anonyyminä esimerkiksi tietokoneen välityksellä. Tuloksia 
voidaan saada myös haastatteluilla esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa. Haastattelulla saa-
daan tärkeää ja spesifioitua tietoa, mutta se vie myös tutkijalta aikaa. Saadut vastaukset täy-
tyy käydä läpi yksitellen ja saadut vastaukset täytyy linkittää tutkimukseen. (Vilkka 2015, 97.) 
 
Vaikka kvantitatiivinen tutkimus ja kvalitatiivinen tutkimus luokitellaankin toisistaan erilleen, 
voidaan niitä myös hyödyntää yhdessä, mikäli tutkimus niin vaatii. Esimerkiksi määrällisen 
tutkimuksen tulokset voivat tarvita täydennystä haastattelujen muodossa, jolloin esiin nousee 
myös kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiä. Tutkimusmuodot eivät siis sulje 
toisiaan pois, vaikka ovatkin teoreettisesti erilaiset. (Yin 2009, 132.) 
 
Opinnäytetyössä aineistoa kerättiin kyselylomakkeen avulla. Facebookissa jaetun kyselylinkin 
vastaajien vastaukset tallentuivat automaattisesti e-lomakkeen tallennusjärjestelmään, jol-
loin myös tulokset olivat helposti luettavissa. Vastaukset olivat sieltä näppärästi siirrettävissä 
Exceliin, jossa tuloksista voitiin luoda visuaalisia ja havainnollistavia diagrammeja osaksi opin-
näytetyötä. 
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Opinnäytetyön kysely oli kvantitatiivinen, mutta siinä käytetään myös laadullisen tutkimuksen 
piirteitä. Muutamissa kyselyn kohdissa käytettiin avoimia kysymyksiä, joita käytetään varsin-
kin kvalitatiivisissa kyselytutkimuksissa. Näin myös kyselyn tulokset olivat sisällöllisesti laa-
jemmat, kun vastaajat pääsivät myös itse kertomaan asioista. Avoimissa kohdissa kysyttiin 
missä vastaaja on törmännyt yritykseen päälaitteeseen sekä saunan lisälaitteiden valmistajiin. 
Kyselyssä oli myös kohta, jossa vastaaja pystyi antamaan palautetta laitteesta tai terveisiä 
yritykselle. 
 
4.5 Otanta 
Kyselyn apuna käytetään otantaa. Otanta tarkoittaa, että perusjoukosta valitaan tietty osa 
vastaamaan kyselyyn. Näin kyselyn vastaajiksi riittää vain tietty osa, mutta tulokset voidaan 
yleistämällä saada koskemaan koko perusjoukkoa. Otannassa täytyy miettiä tarkkaan otos-
koko, sillä kyselyn vastaukset kuvastavat perusjoukkoa. On tärkeää, ettei kyselytutkimukseen 
oteta vastaajia liikaa, muttei liian vähänkään. Ennen kyselyn julkaisua tekijöiden kannattaa 
laittaa itselleen tavoitemäärä kuinka paljon vastaajia kyselyn avulla on tarkoitus saada. (Veh-
kasilta 2008, 43.)  
 
Vastaajamäärien suunnittelussa ei kuitenkaan ole yhtä oikeaa vastausta siihen, kuinka monta 
vastausta tutkimuksessa täytyy saada. Se riippuu paljolti siitä minkälaisia aineiston keruume-
todeja käytetään sekä millaisesta tutkimuksesta on kyse. Alustavalla suunnittelulla voidaan 
kuitenkin miettiä miten hyvin resurssit riittävät tulosten analysointiin ja tarkastella niitä puo-
lestaan vastaajien tavoitemäärään. (Hirsjärvi ym. 2014, 179.) 
 
Otanta voidaan jakaa viiteen eri ryhmään. Niitä ovat kokonaisotanta, yksinkertainen satun-
naisotanta, systemaattinen, ositettu ja ryväsotanta. Nämä otannan viisi eri käyttömahdolli-
suutta ovat myös havainnollistettuna seuraavalla sivulla nähtävässä kuviossa 8 pääkohtineen. 
Eri otantamalleja käytetään erilaisissa tutkimusmenetelmissä, riippuen esimerkiksi tutkimuk-
sen luonteesta ja vastaajaryhmistä. (Heikkilä 2014, 148.) 
 
Ensimmäisessä, kokonaisotannassa vastaajaryhmäksi valitaan koko otantaryhmä. Vastaajia ei 
erikseen karsita tai valikoida vaan kaikki vastaajat ovat tässä mallissa käypiä vastaamaan. Yk-
sinkertaisessa satunnaisotannassa puolestaan ensin numeroidaan potentiaaliset vastaajat, 
jonka jälkeen vastaajat arvotaan. Tämä malli takaa sen, että kaikilla on yhtäläinen mahdolli-
suus tulla valituksi. (Heikkilä 2014, 149.) 
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Kuvio 8: Otannan viisi eri käyttömahdollisuutta (Heikkilä 2014, 149.) 
 
Kolmantena kohtana on systemaattinen otanta. Tässä mallissa potentiaaliset vastaajat vali-
koidaan tasaerin matemaattisilla laskelmilla. Ositettu otantamalli on puolestaan toimiva, kun 
perusjoukko on jakautunut tiettyihin ryhmiin tai halutaan tarkastella ryhmien kokoon liittyviä 
tekijöitä ja muuttujia. (Vilkka 2015, 100.) 
 
Viides malli on ryväsotanta. Tätä menetelmää suositellaan käyttämään, mikäli kyselyn koh-
teena on jokin luonnollinen ryhmä. Näitä ovat esimerkiksi koulun luokanoppilaat tai lähiön 
asuinalue. Ryväsotanta on käytännöllinen, sillä siihen valikoidut vastaajat valitaan satunnai-
sesti. (Vilkka 2015, 100.) 
 
Tässä opinnäytetyössä ei suunnitellusti valittu tiettyä otantamallia, sillä ajalliset ja taloudel-
liset kyselyyn liittyvät resurssit vaikuttivat toteutukseen. Lähimpänä opinnäytetyön kyselyä oli 
kuitenkin ryväsotanta, sillä satunnaiset ihmiset vastasivat kyselyyn. Menetelmä on kaikista so-
pivin, sillä tässä kyselyssä ei tarvinnut niin huolellista otantasuunnittelua, koska kyselyn link-
kiä jaettiin verkossa julkisesti kaikille avoimena. 
 
Opinnäytetyössä kyselyn otantaan kuului vastaajia, jotka olivat sauna-alan vaikuttajia, yrittä-
jiä sekä saunomisesta kiinnostuneita henkilöitä ja näin potentiaalisia asiakkaita. Saunasivusto-
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malleilla tasaerin
Ositettu otanta
- Tutkittava joukko on 
jakautunut ryhmiin ja 
niihin liittyviä muuttujia 
tarkastellaan
Ryväsotanta
- Luonnollisen 
ryhmän tai joukon 
satunnaisotanta
Kokonaisotanta
- Koko otanta mukaan 
tutkimukseen
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jen Facebook sivujen ja ryhmien kautta ihmiset löysivät helposti linkin ja pääsivät vastaa-
maan kyselyyn. Kastee-höyryjärjestelmällä on paljon terveysvaikutuksia ja tarkoituksena oli, 
että vastaajissa olisi myös potentiaalista asiakaskuntaa. Opinnäytetyön kyselytutkimuksen pe-
rusjoukkona voidaan pitää saunasta ja saunomisesta kiinnostuneita henkilöitä sekä tietyistä 
sairauksista ja niiden oireista kärsiviä ihmisiä. 
 
Otannalla oli myös mahdollisuus vääristyä myös tässä kyselyssä. Virhe olisi voinut sattua esi-
merkiksi siksi, ettei kyselyyn olisi saatu tarpeeksi vastaajia tai juuri haluttua joukkoa ei olisi 
saatu kyselyn avulla tavoitettua. Täten ei olisi voinut todeta, että vastaajat kuvastavat perus-
joukkoa. 
 
4.6 Kysely ja kysymystyypit 
Kvalitatiivisessa aineistonkeruussa tärkeimpänä keruuvälineenä on kyselylomake. (Kananen 
2011, 12). Kyselylomakkeella saa helposti kerättyä tietoa halutulta segmentiltä halutusta asi-
asta (Yin 2009, 132). Laadukkaasti tuotettu ja suunniteltu kyselylomake on oiva valinta, jos 
halutaan saada mahdollisimman paljon vastauksia ja saada ne myös itse analysoitua helpom-
min (Kananen 2011, 44). 
 
Kyselylomakkeesta on tärkeää tehdä käytännöllinen ja hyvin suunniteltu kokonaisuus. Kyselyn 
onnistuminen riippuu suurelta osin siitä, millaisen lomakkeen tekijä on luonut ja miten sen 
käyttäminen onnistuu oikeassa vastaustilanteessa. Lomakkeen visuaalisuuteen ja esteettisyy-
teen kannattaa myös panostaa, sillä se houkuttelee vastaamaan ja motivoi kyselyn loppuun 
täyttämistä. (Vehkasilta 2008, 19.) 
 
Kyselyssä on kaksi osaa, jotka kyselyä tuottavan henkilön on hyvä muistaa. On tärkeää, että 
kyselyssä kysytään sisällöllisesti korrekteja kysymyksiä. Tämän lisäksi on tärkeää muistaa 
ovatko kysymyksien vastaukset tilastollisesti merkittäviä suhteessa tutkittavaan asiaan. Laa-
dukkaassa kyselylomakkeessa on mukana molemmat osat ja ne luovat yhdessä hyvälaatuisen 
kokonaisuuden. (Vehkasilta 2008, 20.) 
 
On turhaa kysyä sellaisia kysymyksiä, joilla ei tuloksissa katsota olevan merkitystä. Kysymys-
ten määrä on muutenkin pohdittava ennakkoon ja niiden vaikutusta vastausmääriin ja vas-
tausinnokkuuteen, sillä liian pitkä kysely syö vastaajia. Vastaajien tulee myös ymmärtää kysy-
mykset, joihin he vastaavat, sillä turhan akateeminen kieli sekä oudot termit ja käsitteet 
hämmentävät vastaajia. (Vilkka 2015, 101-102.) 
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Kysymysten laadun ja merkityksen lisäksi kyselyä tehdessä kannattaa huomioida kysymysten 
ja vastausten järjestys. Kyselyn pitää edetä loogisesti kysymällä ensin kyselyn kannalta tär-
keimmät kysymykset. Kysymysten vastausvaihtoehtojen pitää myös olla järkevässä ja johdon-
mukaisessa järjestyksessä eivätkä ne saa johdatella vastaajaa haluttuun suuntaan. (Heikkilä 
2014, 49.) 
 
Kyselyssä on myös mahdolliset huonot puolensa. Tutkija ei voi koskaan olla varma miten vaka-
vasti vastaajat ottavat tutkimuksen ja vastaavatko he rehellisesti. Usein kyselylomake voi-
daan luoda myös ajattelemattomasti. Kyselytutkimuksen suurimpana ongelmana voi myös olla 
kato, jos kyselylle ei saada vastaajia tarpeeksi. Tässä tapauksessa tutkija ei pysty tekemään 
luotettavaa analysointia ja yleistämistä koskemaan koko perusjoukkoa. Tutkijan pitää varmis-
taa, että kyselyä jaetaan sellaisilla foorumeilla, josta se saa mahdollisimman monta vastaa-
jaa. Tutkijan on myös tärkeää olla itse motivoitunut kyselyn tuloksien ja tavoitteiden saavut-
tamiseksi. (Hirsjärvi 2014, 195.) 
 
Kyselytutkimusta tehdessä on mahdollista käyttää erilaisia kysymystyyppejä. Erilaiset kysy-
mystyypit antavat mahdollisuuden yksityiskohtaisempiin vastauksiin sekä antavat myös vastaa-
jalle laajempien vastausvaihtoehtoja. Erilaisia kysymystyyppejä ovat esimerkiksi avoimet ky-
symykset, monivalinnat sekä asteikkovastaukset. (Heikkilä 2014, 46.) 
 
Avoimet kysymykset tarkoittavat kyselylomakkeen avoimia kenttiä, joihin vastaaja saa kirjoit-
taa kysymykseen haluamansa vastauksen. Kysymykseen ei ole lainkaan valmiita vastauksia, jo-
ten vastaukset tulevat suoraan spontaanisti vastaajilta itseltään. (Surveymonkey 2017.) Avoi-
met kysymykset ovat hyvä valinta kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa pyritään saamaan en-
nen kaikkea laadukkaita ja sisällöltään rikkaita vastauksia. Tämä jättää vastaajalle mahdolli-
suuden vastata täysin ilman minkäänlaisia rajoitteita haluttuihin kysymyksiin. Avoimet kysy-
mykset on helppo tehdä, mutta niitä on hankalampi analysoida. Avointen vastausten läpi-
käynti vie paljon aikaa verrattuna esimerkiksi valmiiden monivalintakysymysten analysointiin. 
Vapaa sana -kohdat vievät myös vastaajalta enemmän aikaa ja he joutuvat pohtimaan kysy-
mystä enemmän. Näin ollen riskinä voi olla heikompi vastausprosentti. (Heikkilä 2014, 47-48.)  
 
Suljetuiksi kysymyksiksi luetellaan puolestaan sellaiset kysymykset, joihin kysely on antanut 
jo valmiit vastausvaihtoehdot. Tunnetumalla nimellä kysymystyyppi on ”monivalintakysymys”. 
(Surveymonkey 2017.) Ulkonäöllisesti vastauskohdat ovat ruutuja tai ympyröitä, joista vas-
taaja valitsee mieleisensä kohdan. Vaihtoehtokysymyksiä käytetään erityisesti silloin, kun vas-
tausvaihtoehtoja kysymykseen on vain muutamia. (Heikkilä 2014, 48.) 
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Suljetuilla kysymyksillä saadaan yksinkertaisesti ja helposti vastauksia, jolloin myös analy-
sointi helpottuu. Kysymystä, jossa on ainoastaan kaksi vastausvaihtoehtoa, kutsutaan dikoto-
miseksi kysymykseksi. Suljetut kysymykset tulee kuitenkin miettiä niin että ne ovat järkeviä, 
sillä niihin löytyy vastaukset ainoastaan alla olevista vastausvaihtoehdoista. (Heikkilä 2014, 
49.) Kyselylomakkeen teossa voidaan myös päättää, montako vastausvaihtoehtoa vastaaja voi 
valita. Kysymyskentässä vastaajalle voidaan jo mainita, valitseeko vastaaja yhden vai useam-
man vaihtoehdon mielensä mukaisesti. (Lyyti 2017.) 
 
Likertin asteikko eli arvoasteikko on usein kyselyissä käytetty, yleensä viisi portainen as-
teikko, jossa on kaksi ääripäätä. Portaita voi olla useampia, mutta ne voivat karsia vastaajan 
keskittymistä, kun vastausarvojakin on jo useita ja niihin pitää perehtyä enemmän. Tätä mal-
lia käytettäessä voidaan saada yksityiskohtaisempia vastauksia, kun vastaajilta kysytään esi-
merkiksi mielipiteitä tai kokemuksia tietyistä asioista. (Heikkilä 2014, 50.) 
 
Esimerkkiasteikko: 
 
1 Täysin eri mieltä 
2 Hieman eri mieltä 
3 Ei samaa tai eri mieltä 
4 Melko samaa mieltä 
5 Täysin samaa mieltä 
 
Yllä on esitettynä esimerkki Likertin toiminnasta. Arvo 1 kuvastaa huonointa valintaa ja puo-
lestaan arvo 5 parhainta mahdollista vastausta. Vastaajille tulee myös avata sanallisesti mitä 
mikäkin arvo tarkoittaa esimerkiksi lisäämällä kysymyksen kohtaan selitteet arvoille kuten 
1=erittäin huono, 2=melko huono 3=ei huono eikä hyvä 4=melko hyvä 5=erittäin hyvä. Arvona 
3 voidaan myös käyttää selitystä ei samaa eikä eri mieltä. Vastaajat voivat helposti sortua 
vastaamaan arvon 3 ajattelematta sen enempää, sillä sen vastaus on neutraali. (Heikkilä 
2014, 50-51.) 
 
Tässä opinnäytetyössä tuotetussa kyselyssä käytettiin monia erilaisia kysymystyyppejä. Kyse-
lyssä oli yhteensä 15 kysymystä, joista neljä oli avoimia kohtia. Kysymykset lajiteltiin neljään 
eri osioon, joista jokainen koski eri osa-aluetta. Näitä olivat taustamuuttujat, Kastee-laitteen 
tunnettuus, saunomismieltymykset sekä arvonta ja vapaa sana. Vaikka suoritettava tutkimus 
olikin kvantitatiivinen, saatiin muutamilla avoimilla kohdilla hyvin tietoa suoraan vastaajilta. 
 
Myös Likertin asteikkoa käytettiin osana tutkimuksen kysymyksiä. Likertin avulla vastaajilla oli 
mahdollisuus vastata kysymyksiin laajemmalla skaalalla. Tuloksia analysoidessa Likertin avulla 
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saatiin yksityiskohtaisempia vastauksia kuin suljettujen vastausvaihtoehtojen muutamat vas-
tausvaihtoehdot. Likertin avulla vastaajalla oli mahdollisuus valita itseään kuvaava arvo, 
joista jokainen vastaaja löysi itselleen sopivimman kohdan. Mikäli vastaajalla ei ollut asiasta 
mielipidettä, hän pystyi valitsemaan kohdan ”Ei samaa eikä eri mieltä”.  Kyselytutkimusta 
tehtäessä oli mahdollista käyttää myös muita erilaisia asteikkoja, mutta Likertin asteikko oli 
sopivin tämän opinnäytetyön kyselyn tarkoitusta ja tavoitteita varten. 
 
Tämän lisäksi opinnäytetyön kyselyn lopussa oli vielä vastauslaatikko vapaalle sanalle. Näin 
vastaajat pystyivät jättämään avoimia kommentteja niin Kastee-laitteesta kuin myös kyselys-
täkin. Tämä toi myös vapautta vastaajille sekä mahdollisuuden jakaa ideoita ja palautetta 
mikä ei kyselyn muissa kohdissa ollut mahdollista. Kaikki kysymykset ja niiden vastaukset ovat 
listattuna luvussa 5. Kyselylomake on myös nähtävissä tämän opinnäytetyön liitteessä 3. 
 
4.7 Tulosten analysointi  
Tulosten analysointi voidaan aloittaa, kun tutkimusprosessissa on saatu yhteen tarvittava 
aineisto halutulla aineistonkeruumenetelmällä. Saadut tulokset tulee kirjoittaa kirjalliseen 
muotoon, josta niitä on helppo tutkia ja tarkastella. Tulosten analysointi ei ole pelkästään 
suoraan vastauksien läpikirjoitusta, vaan tutkijan on tärkeää ottaa analysoinnissa huomioon 
useita eri asioita. (Vilkka 2015, 137.) 
 
Ennen tulosten analysointia on hyvä muistaa kolme tärkeää seikkaa tulosten tarkistamisesta. 
Ensimmäinen on täydellisyys. Tutkijoiden täytyy selvittää, onko jokaiseen haluttuun kysymyk-
seen saatu vastauksia. Joskus tutkimus voi sisältää kysymyksiä, jolla saadaan myös vastauksia 
muihinkin kysymyksiin. Kaikkiin kysymyksiin vastaaminen on kuitenkin tärkeää, sillä tutkimuk-
sessa on turha olla sellaisia kysymyksiä joiden vastauksilla ei tee mitään. (Virtuaaliammatti-
korkeakoulu 2017.) 
 
Toiseksi on tärkeää katsoa vastausten täsmällisyys. Tässä kohdassa tulee esiin se, että kysy-
myksiin on voitu vastata huolimattomasti tai vastaajat ovat mahdollisesti ymmärtäneet kysy-
mykset väärin. Täsmällisyyteen liittyy myös tulosten analysoinnin yhtenäisyys. Tarkastele-
malla vastausten yhteinäisyyttä voidaan havaita ovatko vastaajat ymmärtäneet kysymykset 
samalla tavalla. Mikäli tällaisia seikkoja ilmenee, täytyy ne raportoida erikseen ja pohtia ky-
selyn luotettavuutta ja toimivuutta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2017.)  
 
Kyselyssä saadut vastaukset ja kyselylomake tulee lisätä osaksi tutkimuksen tuloksia sekä liit-
tää liitteisiin. Kysymykset on myös hyvä avata tutkimuksen leipätekstissä. Se on tutkimuksen 
lukijalle helpompaa ja sujuvampaa tulosten tutkimisen kannalta. (Virtuaaliammattikorkea-
koulu 2017.) 
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Tutkimuksesta voidaan saada paljon erilaista tietoa ja kyselytutkimuksessa vastauksia voidaan 
saada suuria määriä. Sen takia onkin tärkeää osata poimia tekstistä oleellinen tieto. Tulok-
sista voidaan selittää tutkimuksessa paljon ilman minkäänlaista merkittävää tietoa, mutta 
oleellisen tiedon poimiminen vaatii tutkijalta tulosten läpikäyntiä ja loogista ymmärrystä. 
Tutkimuksessa täytyy keskittyä siihen mikä tuottaa uutta tietoa ja kirjoittaa niistä. Kyselyssä 
voi tietenkin tulla niin sanotusti tyhjänpäiväisiä vastauksia, jotka eivät tuota tutkijalle lisätie-
toa. Tällöin onkin turhaa käydä läpi vastaus vastaukselta mitä kysymykseen on vastattu. 
(KvantiMOTV 2017.) 
 
Vastauksista on hyvä tehdä myös taulukoita ja diagrammeja. Ne havainnollistavat hyvin saa-
tuja tuloksia ja lukija saa paremmin käsityksen, miten vastaukset ovat jakautuneet. Lisää-
mällä tuloksista diagrammin tai piirakkamaisen kuvion voi kyselyn tuloksia samalla kuvailla 
mikä ylläpitää tutkimuksen mielekiintoa. Vastauksia lukevan on helpompi ymmärtää millaisia 
tuloksia kyselyssä on oikeasti saatu, kun tulos on vielä havainnollistettu kuviolla tekstin yhtey-
dessä. (KvantiMOTV 2017.) 
 
Tulosten analysointi sisältää myös tuloksista saatuja johtopäätöksiä sekä tulkintoja. Tämä on 
tärkeää, sillä analysointi ei tarkoita pelkästään tulosten auki kirjoittamista. Saatuja tuloksia 
täyty pohtia laajemmin ja ymmärtää niiden suhde siihen mitä tutkitaan. Johtopäätökset ja 
tulkinnat luovat yhdessä merkityksen koko tutkimukselle. (Vilkka 2015, 160.) 
 
Johtopäätöksissä ei ole tärkeää pelkästään kerrata sitä mitä kerrottiin jo tulosten läpikäyn-
nissä. Johtopäätöksiä tehtäessä tutkijan täytyy ymmärtää yhteys tutkittavan asian ja tulosten 
välillä ja se, miten ja mihin saadut tulokset vaikuttavat. Tämän takia tutkijan on hyvä ym-
märtää mitä hän tekee ja miksi, sillä tulokset usein kertovat enemmän dataa kuin esimerkiksi 
pelkästään montako ihmistä on vastannut kysymykseen X. (KvantiMOTV 2017.) 
 
Kyselyn analysoinnissa voi tulla myös vastaan huolimattomasti vastanneita vastaajia, joiden 
vastaukset ovat joko epäselvästi kerrottuja tai tahallisesti pilattuja. Mikäli puolestaan häiriin-
tyneitä vastauksia on vain muutamia, voidaan ne suoraan poistaa vastauksista. Liiallinen huo-
limattomien vastauksien analysointi eritoten kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei ole järkevää, 
sillä niihin kuluu turhan paljon aikaa ja voimavaroja, joita voidaan käyttää asioihin jotka ovat 
analysoinnin kannalta tärkeämpiä. (Aarnio 2014, 119.) 
 
Opinnäytetyössä tulokset analysoitiin tarkasti ja avattiin myös sanallisesti. Tämän lisäksi tu-
loksista tehtiin diagrammeja ja prosentuaalisia kuvioita, joista oli helppo havaita miten vas-
taukset jakautuivat. Tulokset on kirjattu kohtaan ”Tulokset”, mikä löytyy luvusta 5. Kyselyn 
tuloksista saadut johtopäätökset kirjattiin kohtaan ”5.2 Kyselytutkimuksen johtopäätökset”. 
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4.8 Tulosten julkaisu 
Tutkimuksessa saadut tulokset esitetään joko tekstillä, kuviolla tai taulukolla. Menetelmä tu-
lee valita niin, että se kuvastaa parhaiten tutkimustuloksia. Graafisen esitystavan ansiosta on 
helppo saada tuloksista tärkeimmät asiat näkyviin ja kuvioiden avulla voidaan havainnollistaa 
se millaisia tuloksia ollaan saatu. Esimerkiksi kyselyssä suosituin vastaus tulee paremmin nä-
kyviin kuviossa, jos tuloksissa lähes suurin osa on vastannut saman vastauksen. Myös eroavai-
suudet voidaan kätevästi esittää grafiikkaa hyödyksi käyttäen. (Heikkilä 2014, 148.) 
 
Tuloksien täytyy olla selkeitä ja helposti ymmärrettäviä. Sama minkä tutkija on kirjoittaen 
avannut raporttiinsa, tulee löytyä näppärästi myös graafisista kuvioista tai taulukoista. Teks-
tissä on vaikeampi hahmottaa mitä vastaajat ovat todellisuudessa vastanneet minkä takia ku-
viot ovat tärkeitä tuloksia esitellessä. Kuvio on usein jopa taulukkoa parempi esitystapa, sillä 
se avaa tutkitun asian yhdessä yksinkertaisella kuviolla. Erilaisia tulosten esittelyyn liittyviä 
kuvioita voivat olla esimerkiksi viivakuvaajat, pylväskuvaajat sekä sektorikuvaajat eli niin sa-
notut piirakkakuviot. (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 44.) 
 
Onnistuneessa kuviossa saatu tieto tulee esiin visuaalisesti ja se houkuttelee katsojaa kiinnos-
tumaan tutkitusta asiasta. Sen avulla paljon tietoa voidaan esittää pienessä tilassa, sillä kuvio 
kertoo enemmän kuin monta sivua tekstiä. Tutkimustulokset muodostuvatkin siis kuvioista 
sekä sanallisesti avatuista tuloksista. (Heikkilä 2014, 149.) 
 
Tutkijan täytyy kuvioita ja piirroksia tehdessään olla varma, että esitetty asia on sama kuin 
mitä tutkimuksen tuloksissa ollaan oikeasti saatu. Kuvio ei saa vääristää saatuja tuloksia ja 
mikäli kuviossa esitetään prosentteja, tulee niiden täsmätä täydellisesti myös tulosten 
kanssa. Jokainen kuvio ja taulukko tulee nimetä erikseen ja niissä pitää heti nousta esille 
mistä kuviossa on kyse ja mihin kysymykseen se vastaa. (Heikkilä 2014, 150.) 
 
Kyselytutkimuksen tulokset ovat osa tätä opinnäytetyötä. Kirjallisten tulosten lisäksi tulok-
sista tehtiin erilliset graafiset kuviot, joista oli nopeasti nähtävissä mitä tietty vastaajajoukko 
vastasi mihinkin kysymykseen. Tämä auttaa myös yhteistyökumppania, jotta he voivat nope-
asti selvittää mitä tiettyyn kysymykseen vastattiin ja millä tavalla. 
 
Tulosten esittely yhteistyökumppanille tapahtuu yhteisessä tapaamisessa, kun tulosten analy-
sointi on hoidettu. Tuloksista tehdään erillinen PowerPoint -esitys, jossa käydään läpi kaikki 
opinnäytetyössä saadut tulokset ja saavutetut tavoitteet. Samassa tilaisuudessa esitetään esi-
merkiksi esiin nousseita kehitysehdotuksia sekä tutkimuksessa ilmi tulleita suunnitelmia tule-
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vaisuuteen brändin ja markkinoinnin rakentamiseen. Tulokset esitellään myös julkaisusemi-
naarissa, jossa käydään läpi opiskelijoiden tekemiä opinnäytetöitä. Lopuksi opinnäytetyö jul-
kaistaan osoitteessa theseus.fi, jossa kaikki ammattikorkeakoulujen opinnäytetyöt ovat julki-
sesti luettavissa. 
 
5 Kyselyn tulokset tunnettuudesta ja vastaajien saunomismieltymyksistä 
Tunnettuutta ja saunomismieltymyksiä tutkiva kysely oli auki kaksi viikkoa 27.2.2017-
12.3.2017 ja siihen saatiin vastauksia yhteensä 160 henkilöltä. Lomake löytyy kokonaisuudes-
saan liitteenä 3 tämän opinnäytetyön lopusta. Ennen linkin julkaisua kysely tarkistettiin use-
aan kertaan mahdollisilta virheiltä. Kyselyllä oli monia testivastaajia ja he antoivat palautetta 
kyselyyn vastaamisesta ja sen toimivuudesta. Testivastaajat olivat tärkeitä, sillä kyselyä teh-
dessä voi helposti tulla niin sanotusti ”sokeaksi” omalle työlleen. Tämä antaa tutkijalle myös 
uusia ajattelutapoja ja ideoita. 
 
Kyselyn linkkiä jaettiin Facebookissa Kasteen, Finnish Sauna Festivalin, Suomen Saunaseura 
ry, Saunaseura SaunaMafia ry, Saunamestari Kilta ry sekä Sauna From Finlandin sivuilla. Link-
kiä jaettiin myös Facebook ryhmissä Raksakimppa Uusimaa, Raksanuoret, Raksarinki, Re-
montti ja rakentaminen. Nämä Facebook-sivut olivat kyselylle sopivimpia, sillä ne käsittelevät 
rakentamiseen ja remontointiin sekä saunaan liittyviä aihe-alueita. Näin ollen laite sai sopi-
vien sivujen kautta hyvin näkyvyyttä ja tunnettuutta, oikeaan kohderyhmään sopivia vastaajia 
sekä mahdollisia potentiaalisia asiakkaita. 
 
Sivujen ja ryhmien avulla kysely sai näkyvyyttä ryhmissä ja sivustoilla, joissa on yhteensä 
useita tuhansia jäseniä sekä tykkääjiä. Alla olevissa taulukossa on eritelty erikseen Facebook-
sivut ja ryhmät sekä niiden tykkääjien ja jäsenten määrät. Yhteensä tykkääjiä jakaneilla si-
vuilla oli 6 414 henkilöä sekä ryhmien jäseninä kyselyn aikaan 17 060 jäsentä. 
 
Sivun nimi Tykkääjien määrä 
Kastee 27 
Finnish Sauna Festival 962 
Suomen Saunaseura ry 1770 
Saunaseura SaunaMafia ry 318 
Saunamestari Kilta ry 57 
Sauna From Finland 3280 
Sivujen tykkääjämäärät kokonaisuudessaan 6414 
 
Taulukko 1: Sivustojen tykkääjät Facebookissa 
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Ryhmän nimi Jäsenten määrä 
Raksakimppa Uusimaa 7154 
Raksanuoret 3771 
Raksarinki 5669 
Remontti ja rakentaminen 466 
Ryhmien jäsenmäärät kokonaisuudessaan 17 060 
 
Taulukko 2: Ryhmien jäsenmäärät Facebookissa 
 
Kysely sai paljon näkyvyyttä, sillä sen linkki julkaistiin useassa paikassa. Yhteensä tykkääjiä ja 
ryhmän jäseniä jakaneilla sivuilla ja ryhmillä oli yli 23 000 seuraajaa. Sivuilla voi myös vie-
railla henkilöitä, jotka eivät tykkää itse sivusta, jolloin saavutettujen kontaktien määrä on to-
dellisuudessa vielä suurempi. Facebookissa myös ihmisten ”tykkäämät” julkaisut tulevat näky-
viin vaikkei henkilö itse olisi tutustunut vielä julkaisuun. Näin ollen kaikkien julkaisusta tykän-
neiden henkilöiden tututkin ovat helposti nähneet Kastee-kyselylinkin. Linkki julkaistiin kah-
teen kertaan lähes jokaisessa ryhmässä ja sivulla. Näin ollen he jotka eivät nähneet julkaisua 
ensimmäisellä kerralla näkivät sen todennäköisesti viimeistään silloin. Kyselylinkki ja Kastee 
saivat siis paljon näkyvyyttä. 
 
Kyselylomakkeella oli yhteensä 15 kysymystä, jotka jaettiin neljään eri osaan. Näitä oli taus-
taustamuuttujat, Kastee-laitteen tunnettuus, saunomismieltymykset sekä terveiset ja ar-
vonta. Kaikkiin kysymyksiin oli pakollista vastata paitsi kahteen avoimeen kysymykseen sekä 
vapaa sana-osioon ja arvontaan. Näin pienennettiin myös riskiä, että vastaajat jättäisivät ky-
selylomakkeen täytön kesken. 
 
5.1 Taustamuuttujat 
Kyselyn taustamuuttujia olivat ikä, sukupuoli sekä vastaajan mahdolliset sairaudet tai oireet. 
Taustamuuttujilla saatiin hyvin analysoitua tuloksia ja ne antoivat spesifioidumpaa tietoa. 
Näin saatiin tietoa siitä, miten ikä, sukupuoli sekä sairaudet ja niiden oireet vaikuttivat vas-
tauksiin. 
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Kuvio 9: Vastaajien sukupuoli 
 
Vastaajista 96 oli miehiä ja 64 naisia. Prosentuaalisesti miehiä oli yhteensä 60 prosenttia ja 
naisia 40 prosenttia. Jaetuilla sivustoilla ja ryhmissä oli eniten miespuolisia tykkääjiä ja jäse-
niä mikä vaikutti myös osaltaan kyselyn sukupuolijakaumaan. 
 
 
Kuvio 10: Vastaajien ikäjakauma 
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Vastaajien ikäjakauma oli laaja. Kaikista 160 vastaajasta vain yksi oli 1-17-vuotias eli noin 0,5 
prosenttia vastaajista. 65 vastaajaa kuului nuorten aikuisten ikäryhmään ”18-35-vuotiaat” 
mikä on noin 41 prosenttia vastaajista. 56 prosenttia eli 90 vastaajaa puolestaan kuului keski-
ikäisten ryhmään 36-65-vuotiaat. Yli 66-vuotiaita vastaajia kyselyssä oli 4, jotka muodostavat 
noin 2,5 prosenttia vastaajista. 
 
Kolmas taustamuuttuja kyselyssä oli vastaajien mahdolliset terveys- ja sairausongelmat. Taus-
tamuuttujana käytettiin hengitystieongelmia, ihosairauksia, diabetesta, verenkierto- ja sy-
dänongelmia sekä muistisairautta, sillä Kastee-laitteella on positiivisia terveys- ja hyvinvointi-
vaikutuksia. Vastaaja pystyi myös valitsemaan, ettei sairasta mitään edellä mainituista sai-
rauksista tai oireista. 
 
 
Kuvio 11: Vastaajien kärsimät sairaudet ja oireet 
 
Vastaajista 15 kärsii hengitystieongelmista, mikä on noin 9 prosenttia kaikista vastaajista. Iho-
sairauksista kärsii hieman enemmän, 22 vastaajaa. Heidän osuutensa vastaajista on 14 pro-
senttia. Diabetesta sairastaa puolestaan 10 vastaajaa eli noin 6 prosenttia ja verenkierto- ja 
sydänongelmista 8 vastaajaa eli 5 prosenttia. Vastaajat kärsivät vähiten muistisairauksista, 
joita oli vain 2 henkilöä, joista koostuu vain 1 prosentti vastaajista. 114 vastaajaa ei kärsi 
mistään edellä mainituista sairauksista tai oireista ja heitä on valtaosa, 71 prosenttia. 
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 40 
5.2 Tulokset tunnettuudesta 
Seuraavassa kohdassa vastaajalta kysyttiin onko hän aiemmin kuullut Kastee-höyryjärjestel-
mästä. Vastausvaihtoehtoina oli vain kaksi vaihtoehtoa, kyllä olen sekä en ole. Mikäli vastaaja 
oli kuullut laitteesta aiemmin, hänen oli mahdollista avoimessa kohdassa kirjoittaa mitä 
kautta laite on hänelle tuttu. 
 
 
 
Kuvio 12: Oletko aiemmin kuullut Kastee-höyryjärjestelmästä 
 
Kaikista 160 vastaajasta kymmenen oli aiemmin kuullut Kastee-höyryjärjestelmästä. Heitä oli 
prosentuaalisesti noin kuusi prosenttia. Laitteesta ei ollut kuullut 150 vastaajaa ja heitä oli 
noin 94 prosenttia vastaajista. 
 
Kolmelle henkilölle laite on tuttu yrityksen perustajalta tai keksijältä. Yksi vastaaja kertoi, 
että laite on tuttu Sauna From Finland ry:n kautta. Eräs vastaaja kertoi, että hän on mukana 
laitteen kehityksessä ja toinen kertoi, että Kastee on yrittänyt saada seuraa testaamaan lai-
tetta. Yksi vastaaja kertoi kuulleensa laitteesta ystävänsä kautta ja yksi internetin avulla. 
Kaksi henkilöä, joille laite oli tuttu eivät vastanneet mitä kautta olivat siitä kuulleet. 
 
Taustamuuttujilla ei ollut vaikutusta laitteen tunnettuuteen. Sekä naisille että miehille laite 
on lähes yhtä tuntematon. Myöskään sairauksista tai niiden oireista kärsivät ihmiset eivät ol-
leet aiemmin kuulleet Kasteesta. 
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Seuraavaksi vastaajalta kysyttiin ovatko kiukaaseen liitettävät laitteet tai vastaavat tuotteet 
hänelle tuttuja. Tämän jälkeen kysyttiin vielä toinen toimialaan liittyvä kysymys, jossa halut-
tiin tietää onko vastaaja törmännyt samankaltaisten saunan lisälaitteiden valmistajiin. Myös 
tähän kysymykseen vastaajalla oli mahdollisuus vastata missä ja mihin yritykseen hän on mah-
dollisesti törmännyt. 
 
 
 
Kuvio 13: Ovatko kiukaaseen liitettävät laitteet tai vastaavat tuotteet sinulle tuttuja? 
 
Kyselyn vastaajista 30 henkilölle kiukaaseen liitettävät kosteuslaitteet tai muut vastaavat 
tuotteet olivat tuttuja. Heitä oli kaiken kaikkiaan noin 19 prosenttia. Nämä laitteet eivät kui-
tenkaan olleet valtaosalle tuttuja. 130 vastaajalle, eli 81 prosentille tällaiset laitteet tai vas-
taavat tuotteet eivät kuitenkaan olleet tuttuja. 
 
Myöskään tässä kysymyksessä taustamuuttujilla ei ollut suurta merkitystä kysymyksien vas-
tauksissa. Miehille kiukaaseen liitettävät kosteuslaitteet olivat hieman tutumpia kuin naisille, 
mutta heidän välillään ei ollut suurta eroa. Iällä ja mahdollisilla sairauksilla tai niiden oireilla 
ei ollut tämän kysymyksen vastauksiin vaikutusta. 
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Kuvio 14: Oletko törmännyt samankaltaisten saunan lisälaitteiden valmistajiin? 
 
Vastaajista yhdeksän on joskus törmännyt muihin samankaltaisiin saunan lisälaitteiden valmis-
tajiin. Heitä on noin kuusi prosenttia kaikista vastaajista, kun taas 151 vastaajaa ei ollut 
aiemmin törmännyt latteiden valmistajiin. Heitä on puolestaan noin 94 prosenttia. 
 
Mikäli vastaaja oli ennen törmännyt samankaltaisten saunan lisälaitteiden valmistajiin, kysyt-
tiin heiltä vielä erikseen missä hän on törmännyt kyseiseen valmistajaan. Kaksi vastaaja mai-
nitsi, että he ovat törmänneet Höyrylöylyyn. Yksi vastaaja listasi Helon, Harvian ja Höy-
rylöylyn, joissa on kosteutta levittäviä säiliöitä. Eräs vastaaja kertoi törmänneensä Harviaan 
testeissä ja yksi vastaaja kertoi, että useammallakin valmistajalla on integroituja höyry-
toimintoja esimerkiksi Harvia ja Narvi. Yksi yhdeksästä vastaajasta kertoi, että hän on arkki-
tehti ja on suositellut Harvian laitteita asiakkailleen. Eräs vastaaja ilmoitti törmänneensä lisä-
laitteiden valmistajiin ulkomailla ja Suomessa. Kaksi vastaajaa ei vastannut kysymykseen, 
vaikka olivatkin törmänneet saunan lisälaitteiden valmistajiin. 
 
Vastaajien taustamuuttujilla ei ollut vaikutusta siihen olivatko he törmänneet saunan lisälait-
teiden valmistajiin aiemmin. Esimerkiksi naisista neljä ja miehistä viisi oli törmännyt saman-
tapaisiin lisälaitteiden valmistajiin 160 vastaajasta. Vastaajien ikäjakauma sekä mahdollinen 
sairaus- tai oiretausta ei tehnyt poikkeusta tuloksissa. 
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5.3 Tulokset vastaajien saunamieltymyksistä 
Seuraavaksi kyselyssä keskityttiin ihmisten mieltymyksiin saunomisesta. Vastaajilta kysyttiin 
millaisessa lämpötilassa he nauttivat saunomisesta. Vaihtoehdot olivat 50-60-astetta, 60-80-
astetta, 80-100-astetta sekä yli 100-astetta.  
 
 
 
Kuvio 15: Millaisessa lämpötilassa vastaajat viihtyvät saunassa? 
 
Vastaajista 18 eli 11 prosenttia kertoi nauttivansa alhaisista, 50-60-asteen löylyistä. 60-80-
asteen löylyistä puolestaan nauttii suurin osa vastaajista, 102 henkilöä 64 prosentilla. Vastaa-
jista saunassa viihtyy 80-100-asteen löylyissä 37 henkilöä eli 23 prosenttia. Kuumista, yli 100-
asteen löylyistä nauttii ainoastaan kolme vastaajaa eli 2 prosenttia kaikista 160 vastaajasta. 
 
Taustamuuttujien avulla selvisi, että naiset saunovat miehiä hieman mieluummin alhaisem-
massa lämpötilassa. Ero ei ole merkittävä, mutta naisista kukaan ei esimerkiksi valinnut, että 
saunoisi yli 100-asteen löylyissä, kun taas miehistä kuitenkin muutamat niin valitsivat. Nai-
sista 80-100-asteen löylyissä viihtyy vain noin 19 prosenttia, kuin taas miehistä samoissa löy-
lyissä viihtyy 35 prosenttia. Molemmilla sukupuolilla suosituin saunomisaste oli kuitenkin 60-
80-astetta. Iäkkäämmät ihmiset suosivat hieman matalampia lämpötiloja kuin esimerkiksi 
nuoret. Myös hengitystieongelmista kärsivät valitsivat mieluiten 50-60-asteisen tai 60-80-as-
teisen saunan. 15 hengitystieongelmaisesta vastaajasta 12 valitsi löylyt matalammasta lämpö-
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tilasta. Myös verenkierto- ja sydänongelmista kärsivät vastaajat valitsivat mieluiten alhaisem-
mat löylyt. Heistä seitsemän kahdeksasta valitsi 50-60- ja 60-80-asteen löylyt. Muiden sairauk-
sien kohdalla ei löytynyt näin suurta eroavaisuutta. 
 
Kyselyn seuraava kohta liittyi myös saunomismieltymyksiin. Kysymyksessä haluttiin tietää 
kuinka pitkään vastaajat viihtyvät saunassa. Vastausvaihtoehdot olivat enintään 10 minuuttia, 
10-20 minuuttia, 20-40 minuuttia, 40-60 minuuttia sekä yli tunti.  
 
 
 
Kuvio 16: Kuinka pitkään vastaajat viihtyvät saunassa? 
 
19 vastaajaa viihtyi saunassa lyhyen ajan eli alle 10 minuuttia. Heistä koostuu noin 12 pro-
senttia vastaajista. 10-20 minuutin saunominen oli vastaajien suosituin aika, sillä sen valitsi 
72 henkilöä eli 45 prosenttia kaikista vastaajista. 33 prosenttia vastaajista kertoi viihtyvänsä 
20-40 minuutin pituisissa löylyissä. Vastauksia tähän valintaan tuli 53. Saunassa viihtyy 40-60 
minuuttia yhdeksän vastaajaa eli noin kuusi prosenttia kaikista 160 vastaajasta. Pitkissä, yli 
tunnin löylyissä viihtyy 7 vastaajaa eli noin neljä prosenttia vastaajajoukosta. 
 
Taustamuuttujien avulla selvisi, että miehet viihtyvät saunassa pidempään kuin naiset. Vas-
taajista miehet viihtyivät 40-60 minuutin sekä yli tunnin löylyissä yli puolet mieluummin kuin 
naiset. Naisista yli puolet viihtyivät lyhyemmissä, 10-20 minuutin löylyissä. 19 vastaajasta, 
jotka vastasivat, että viihtyvät maksimissaan 10 minuuttia löylyissä, oli myös naisia yli puolet.  
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Myös ikä vaikuttaa saunomisaikaan. Nuorista aikuisista eli 18-35-vuotiaista noin 51 prosenttia 
nauttii 10-20 minuutin saunomisesta. 36-65-vuotiaista saman saunomisajan valitsi puolestaan 
noin 38 prosenttia. Vastaajien sairaus- tai oiretausta ei kuitenkaan vaikuttanut heidän sauno-
misaikaansa. 
 
Tämän jälkeen vastaajilta kysyttiin, kummassa saunassa he itse viihtyvät mieluiten, perintei-
sessä suomalaisessa saunassa vai etelämaalaistyyppisessä (turkkilaisessa) kosteassa saunassa. 
Vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti, sillä 70 vastaajaa eli noin 44 prosenttia vastaa-
jista valitsi kuivemman suomalaisen saunan. 56 prosenttia eli 90 vastaajaa puolestaan valitsi 
kosteamman saunan.  
 
 
 
Kuvio 17: Kuivempi suomalainen sauna vai kostea etelämaalaistyylinen sauna? 
 
Naiset ja miehet valitsivat tasaisesti kostean ja kuivan saunan välillä eikä heidän vastauksis-
saan ollut juurikaan eroja. Myös ikäryhmien kohdalla vastaukset olivat tasaisia. Neljästä yli 66 
vuotiaasta vastaajasta kolme kuitenkin piti enemmän kuivista löylyistä. Taustamuuttujien 
avulla selvisi myös, että ihosairauksista sekä verenkierto- ja sydänongelmista kärsivät vastaa-
jat nauttivat mieluummin kosteista löylyistä. Muiden sairauksien kohdalla vastaukset jakautui-
vat tasaisesti, mutta ihosairauksista kärsivistä 70 prosenttia sekä verenkierto- ja sydänongel-
mista kärsivistä 80 prosenttia nauttii kosteammasta saunasta. 
 
Seuraavaksi haluttiin tietää vastaajien mielipiteitä saunan terveysvaikutuksista. Vastaajalla 
oli viisi vaihtoehtoa vastata väittämään, ”Koen saunan terveysvaikutukset tärkeiksi”. Näitä 
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olivat ”Täysin eri mieltä”, ”Hieman eri mieltä”, ”Ei samaa eikä eri mieltä”, ”Melko samaa 
mieltä” sekä ”Täysin samaa mieltä”.  
 
 
 
Kuvio 18: Koen saunan terveysvaikutukset tärkeiksi 
 
Neljä vastaajaa eli noin kaksi prosenttia kertoi, että olivat täysin eri mieltä väittämän kanssa. 
11 vastaajaa eli seitsemän prosenttia ilmaisi, että olivat asiassa hieman eri mieltä. 17 pro-
senttia, eli 27 vastaajaa ei ollut samaa eikä eri mieltä asian kanssa. ”Melko samaa mieltä” oli 
suosituin vastaus 64 vastauksellaan ja 40 prosentillaan kokonaismäärästä. 54 vastaajaa oli täy-
sin samaa mieltä, että saunan terveysvaikutukset ovat tärkeitä. Heitä oli 34 prosenttia kai-
kista vastaajista. 
 
Vastausten keskiarvoksi muodostui 3,9 joka on lähes 4. Likertin asteikolla tämä tarkoittaa 
”Melko samaa mieltä”. Myös mediaani vastaus sekä moodi olivat neljä. 
 
Sukupuoli ei vaikuttanut siihen kokiko vastaaja saunan terveysvaikutukset tärkeiksi. Miehet 
kokivat terveysvaikutukset tärkeämmiksi vain muutaman prosentin enemmän kuin naiset. Esi-
merkiksi 36 prosenttia miehistä vastasi väittämään ”Täysin samaa mieltä”, kun naisista sen 
valitsi noin 30 prosenttia. Myöskään ikäryhmien vastauksien välillä ei ollut suurta eroavai-
suutta. Vastaajat, joilla oli mahdollista sairaus- tai oiretaustaa vastasivat hieman erilailla, 
kuin muut vastaajat. Lähes kaikki sairaus- tai oiretaustaiset vastaajat vastasivat joko ”Melko 
samaa mieltä” tai ”Täysin samaa mieltä” sen kanssa, että saunan terveysvaikutukset ovat tär-
keitä. 65 prosenttia vastaajista, jotka eivät kärsi taustamuuttujissa mainituista sairauksista 
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vastasivat terveysvaikutus väittämään ”3: Melko samaa mieltä” tai ”4: Täysin samaa mieltä”. 
Sairaus- tai oiretaustaisten vastaajien keskimääräinen osuus samaan väittämään oli puoles-
taan noin 90 prosenttia. Vastaajille joilla on sairaus- tai oiretaustaa, saunan terveysvaikutuk-
set ovat siis hyvin tärkeitä. 
 
Kyselyssä oli myös toinen samankaltainen kysymys, jossa käytettiin edellisen kysymyksen ta-
voin hyödyksi Likertin asteikon viiden arvon menetelmää. Väittämä oli ”Pidän saunan laaduk-
kuutta tärkeänä”. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin saunan terveysvaikutus kysymyksessä.  
 
 
 
Kuvio 19: Pidän saunan laadukkuutta tärkeänä 
 
5 vastaajaa eli noin 3 prosenttia vastaajista on väittämän kanssa täysin eri mieltä ja noin 4 
prosenttia eli 6 vastaajaa oli väittämän kanssa hieman eri mieltä. Vain kaksi vastausta eli noin 
yksi prosentti vastaajista valitsi kohdan ”Ei samaa eikä eri mieltä”. Saunan laadukkuuden tär-
keyden kanssa melko samaa mieltä oli 61 vastaajaa eli noin 38 prosenttia vastaajista. 86 vas-
taaja oli samaa mieltä, että saunan laadukkuus on tärkeää. Heistä koostui yhteensä yli puo-
let, noin 54 prosenttia kaikista vastaajista. 
 
Saunan laadukkuutta koskevan väittämän keskiarvo oli 4,4 mikä on suhteellisen korkea arvo. 
Vastaukset osoittavat, että saunan laadukkuus on ihmisille tärkeää. Mediaanivastaus sekä 
moodi olivat 5, mikä on korkein mahdollinen vastaus kysymykseen. 
 
3 % 4 %
1 %
38 %
54 %
Pidän saunan laadukkuutta tärkeänä (N=160)
1: Täysin eri mieltä
2: Hieman eri mieltä
3: Ei samaa eikä eri mieltä
4: Melko samaa mieltä
5: Täysin samaa mieltä
 48 
Miesten ja naisten vastaukset eivät eronneet saunan laadukkuuden tärkeyden määrittelyssä. 
Molempien sukupuolten vastauksista 90 prosenttia oli joko ”Melko samaa mieltä” tai ”Täysin 
samaa mieltä”. Ikäryhmissäkään ei näkynyt suurta eroavaisuutta. Yli 66-vuotiaista vastaajista 
kuitenkin kaikki valitsivat korkeimman vaihtoehdon, ”Täysin samaa mieltä” mikä voi kertoa 
siitä, että vanhemmille ihmisille saunan laadukkuus on tärkeämpää kuin nuoremmille ihmi-
sille. Tässä väittämässä kuitenkaan sairauksista ja oireista kärsivien vastaukset eivät eronneet 
merkittävästi muiden vastauksista. Taustamuuttujissa listatuista sairauksista kärsivät valitsi-
vat väittämän arvot 4 tai 5 vain muutaman prosenttia enemmän kuin he, jotka eivät kärsi sai-
rauksista.  
 
5.4 Vapaa sana ja arvonta 
Kyselyn viimeinen osio koostui vapaa sana -kohdasta sekä arvonnasta. Näin vastaajilla oli 
mahdollisuus kertoa omia mielipiteitään ja ajatuksiaan niin kyselystä kuin laitteestakin. Tä-
hän osioon vastauksia tuli yhteensä 15 kappaletta. 
 
Vastaajilta tuli paljon vaihtelevia kommentteja. Yksi vastaaja kertoi, että laite on ”huikea 
keksintö” ja muutama vastaaja kehui laitetta mielenkiintoiseksi. Eräs vastaaja kirjoitti, että 
”Sauna remppa tarttis tehrä :)” ja toinen puolestaan kehui Kastetta upeaksi innovaatioksi, 
joka on ihana käytössä. Eräs vastaaja totesi, että saunan kiukaan pitää olla puulämmitteinen 
eikä kovin kuumaksi lämmitetty. Hän lisäsi vielä, että tällä tavoin tulee hyvät ja kosteat löy-
lyt. Keuhkoahtaumatautia (COPD) sairastava vastaaja kertoi, että höyrysauna helpottaa hengi-
tystä todella paljon. Eräs vastaaja kehui, että oli ”Fiksu veto” tulla raksakimpan Facebook-
ryhmään jakamaan kyselyn linkkiä. 
 
Eräs vastaaja tokaisi, että tulikuuma vesihöyry polttaa. Toinen kertoi, että olisi kiinnostunut 
näkemään animoituna miten järjestelmä toimii. Yhdessä vastauksessa vastaaja kirjoitti ”Laut-
tasaaren 182c hyvä sauna, kosteutta saa, kun heittää vettä kiville”. Eräs vastaaja pohti lait-
teen hintaa ja kertoi, että Kastee vaikuttaa hiukan kalliilta ratkaisulta. 
 
Yksi kommenteista koski kyselyä ja vastaaja oli sitä mieltä, että jako suomalaisen ja etelä-
maisen saunan välillä on ”hölmö”. Hän myös kommentoi Kastee-laitetta ”hilavitkuttimeksi”, 
josta ei ole oikeassa saunassa mitään iloa. ”Ehkä kuivassa sähkögrillissä.”, vastaaja tokaisi 
loppuun. Myös toinen vastaaja kommentoi jakoa suomalaisen ja etelämaisen saunan välillä ja 
toivoi, että vaihtoehtona olisi ollut kohta ”en osaa sanoa”. Hän vielä lisäsi, että nyt kyselyssä 
piti vastata jompikumpi, vaikka ei oikeasti tiedä. 
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Lopuksi vastaajat pystyivät jättämään oman sähköpostinsa kyselyn loppuun, jolloin he ovat 
mukana Kastee-laitteen arvonnassa. Kyselyn sähköposti-kohtaan jätettiin yhteensä 124 sähkö-
postiosoitetta. Heidän kesken arvottiin arvontasivusto melondia.fi avulla voittaja. Sivuilla on 
arvontakone, mikä valitsee satunnaisesti jonkin luvun 1-160 väliltä ja arvottu luku valitaan 
vastaajien kesken vastaamisajan mukaan. 
 
5.5 Kyselytutkimuksen johtopäätökset 
Vaikka saatuja tuloksia ei voida pitää tilastollisesti merkittävinä, ne voidaan nähdä suuntaa-
antavina ja ne toimivat erittäin laadukkaana tietona tässä opinnäytetyössä. Monet vastaukset 
olivat toisiaan vastaavia, joten vaikka kyselyyn olisikin saatu lisää vastaajia olisi vastaukset 
todennäköisesti olleet samankaltaiset. Taustamuuttujilla ei ollut järisyttävää merkitystä vas-
tauksien analysoinnissa, mutta esimerkiksi sairauksista ja niiden oireista kärsivät vastaajat pi-
tivät tärkeänä saunan terveysvaikutuksia. Tämä on hyvä huomioida laitteen markkinoinnissa.  
 
Suurin osa vastaajista oli miehiä. Tämä voi johtua siitä, että sivut ja ryhmät jossa kyselyn 
linkkiä jaettiin olivat miesvaltaisia. Tämä siis vaikutti myös vastaajien sukupuolijakaumaan. 
Sivujen ja ryhmien jäsenillä oli myös vaikutus ikäjakaumaan, sillä kyselyssä oli eniten 18-35- 
sekä 36-65-vuotiaita vastaajia. Heitä on myös valtaosa Facebook-ryhmien ja -sivujen jäseninä. 
 
Kasteen tunnettuus on selvästi vähäistä. 94 prosenttia vastaajista ei ollut kuullut laitteesta 
koskaan aiemmin. Vaikka Kastee oli kymmenelle henkilölle tuttu, he olivat kuulleet laitteesta 
lähinnä epäsuorien kanavien kautta eikä esimerkiksi markkinoinnin avulla. Tämän takia mark-
kinointiin ja tunnettuuteen on erittäin tärkeä panostaa. 
 
81 prosenttia vastasi, etteivät kiukaaseen liitettävät laitteet tai vastaavat tuotteet olleet vas-
taajille tuttuja. Tämä tarkoittaa, että koko toimiala on ihmisille melko tuntematon. Näin ol-
len Kasteella on mahdollisuus kasvaa tällä alalla yhdeksi ykkösnimiksi. Laitteen heikkoon tun-
nettuuteen vaikuttaa siis myös se, että koko toimiala on ihmisille tuntematon. 
 
Muutkaan saman toimialan yritykset eivät ole ihmisille tuttuja, sillä 94 prosenttia vastaajista 
ei ollut koskaan törmännyt samankaltaisten saunan lisälaiteiden valmistajiin. Tämä tarkoit-
taa, että alan tunnettuus on heikkoa ja nyt Kasteella olisi erinomainen mahdollisuus erottua 
edukseen joukosta. Eniten ihmisille oli tuttu HöyryLöyly sekä Harvian kiukaat. Kasteen kan-
nattaakin tutkia esimerkiksi mitä kautta he ovat saaneet lisättyä tunnettuutta sekä pohtia 
mahdollista kilpailija-analyysin tekemistä. 
 
Lämpötilaa kysyttäessä, eniten vastauksia sai 60-80-asteiset löylyt. Tämä kertoo myös siitä, 
etteivät ihmiset halua saunoa ahdistavissa ja tukalan kuumissa löylyissä. Kestoltaan saunassa 
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viihdyttiin eniten 10-20 minuuttia sekä 20-40 minuuttia. Kasteen avulla saunassa viihtyy pi-
dempään, sillä saunassa on rentouttavat löylyt ja hengitykselle helpompi ilma. Kastee onkin 
erinomainen laite, joka selvästi sopii yhteen ihmisten mieltymysten kanssa. Laitteen täytyisi 
vain päästä enemmän esille ja ihmisten tietoisuuteen. 
 
Iäkkäämmät ihmiset saunovat kyselyn tuloksien mukaan pitempään kuin nuoret. Tämä voi ker-
toa esimerkiksi siitä, että nuorilla on erilaiset saunomistottumukset ja -tavat kuin vanhem-
milla ihmisillä. Tämän lisäksi miehet viihtyvät tulosten perusteella hieman pidempään sau-
nassa kuin naiset sekä suuremmissa lämpötiloissa. 
 
Kyselyn vastaajat valitsivat mieluummin kostean kuin kuivan saunan 56 prosentin enemmis-
töllä. Tämä kertoo siitä, että kosteiden löylyjen saunoille on kysyntää. Kastetta esitellessä ja 
markkinoidessa on kuitenkin hyvä kertoa, että termostaatin avulla saunan pystyy asettamaan 
myös normaaliksi, kuivemmaksi saunaksi niin halutessaan. Ihmisille on tärkeää, että on myös 
toinen vaihtoehto kostean rinnalle. 
 
Vastaajat kokivat saunan terveysvaikutukset tärkeiksi. Vastauksien keskiarvoksi muodostui 
luku 4. Se tarkoittaa, että ihmiset arvostavat saunojen terveysvaikutuksia. Näin tunsivat eri-
tyisesti he, jotka sairastavat taustamuuttujissa mainittuja sairauksia tai niiden oireita. He pi-
tivät prosentuaalisesti selvästi tärkeänä sitä, että saunalla on positiivisia terveysvaikutuksia. 
Kastee voikin käyttää hyödykseen tämän tutkimuksen tuloksia ja hyödyntää niitä myös mark-
kinoinnissa erityisesti sairauksista ja niiden oireista kärsiville ihmisille.  
 
Saunan laadukkuus nähtiin myös erittäin tärkeänä asiana. Kyselyssä nousi esiin, että suomalai-
set arvostavat saunansa laadukkuutta. Väitteen ”Koen saunan laadukkuuden tärkeänä.” kes-
kiarvoksi muodostui 4,3 mikä on ”Melko samaa mieltä” sekä ”Täysin samaa mieltä” vastauk-
sien välillä. Mediaaniluvuksi ja moodiksi kuitenkin selvisi luku 5, mikä selvästi viestii laaduk-
kuuden tärkeydestä ihmisten keskuudessa. 
 
Kolmen viimeisen kysymyksen tulokset auttavat Kastetta myös tulevaisuuden brändin rakenta-
misessa. Ihmiset kokevat saunan terveysvaikutukset ja laadukkuuden tärkeinä ja viihtyvät 
mielellään kosteissa löylyissä. Tämän pohjalta Kasteella on hyvää ainesta lähteä kehittämään 
yritystä ja tuomaan omassa brändissä esiin juuri näitä asioita. Ne erottavat yrityksen muista 
kilpailijoista ja ovat tulosten pohjalta myös ihmisille tärkeitä asioita. Näitä asioita on hyvä 
tuoda ilmi kaikessa yritykseen liittyvässä markkinoinnissa esimerkiksi mainoksissa, verkkosi-
vuilla, esitteissä, sosiaalisessa mediassa ja esittely tilanteissa. 
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Vapaa sana -osion vastauksien perusteella voidaan nähdä, että laite kiinnostaa monia. Monet 
vastaajat kuvailivat laitetta esimerkiksi mielenkiintoiseksi ja upeaksi keksinnöksi. Laite herät-
tää siis ihmisissä kiinnostusta ja laitteella on varmasti markkinoilla potentiaalisia asiakkaita. 
 
Kyselyn vapaa sana -osion vastauksien perusteella voidaan myös todeta, että Kasteen maineen 
taso on suhteellisen hyvä. Kommentit olivat yleiseltä osin positiviisia, eikä yrityksestä tai Kas-
tee-laitteesta noussut esiin negatiivisia asioita. Toisaalta tämä voidaan todeta vain yleiseltä 
tasolta tarkastellen, eikä Kasteen maineen tila ole tällä hetkellä täysin tiedossa. 
 
6 Kehitysideoita tunnettuuden lisäämiseen ja yrityksen brändin rakentumiseen 
Kyselyn tuloksista nousi esiin, ettei laite ole monellekaan tuttu. Myös koko toimiala on ihmi-
sille melko tuntematon. Tämä tarkoittaa sitä, että Kasteella on nyt mahdollisuus parantaa 
tunnettuuden tasoaan. Koska toimialakin on ihmisille melko tuntematon, on Kasteella nyt 
mahdollisuus nousta toimialansa tunnetuimpiin brändeihin.  
 
Mikäli laitetta halutaan saada myytyä enemmän ja hankittua enemmän asiakkaita, Kasteen 
täytyy panostaa markkinointiin ja laitteen tunnettuuden lisäämiseen. Ilman tunnettuutta ja 
markkinointia laitetta ei löydä kukaan eikä myyntikään toimi lainkaan niin hyvin kuin se voisi. 
Seuraavissa kappaleissa on kehitetty ehdotuksia, joiden kautta Kastee voi tulevaisuudessa 
edistää tunnettuutta sekä markkinointiaan ja näin parantaa myös brändin rakentumista. Ide-
oinnissa on otettu mukaan mahdollinen asiakaspalautelomake uusille asiakkaille, sosiaalinen 
media, promootio ja messut sekä jatkoyhteistyö korkeakoulujen kanssa. 
 
6.1 Asiakaspalautelomake 
Kastee Relaxin on hyvä kysyä asiakkaiden mielipiteitä laitteesta, sen toimivuudesta, asennuk-
sesta, asiakaspalvelusta sekä nettisivujen toimivuudesta. Kastee voisi kerätä esimerkiksi oston 
yhteydessä asiakkaan sähköpostiosoitteen. Kun laite on ollut asiakkaalla käytössä esimerkiksi 
noin 3 viikkoa, hänelle lähetettäisiin kyselylinkki. Siinä vastaaja voisi kertoa tuntemuksiaan ja 
mielipiteitään laitteesta. Näin myös Kasteella tiedettäisiin mitä mieltä laitteesta ollaan ja 
mitä asiakkaat arvostavat siinä eniten. 
 
Tässä opinnäytetyössä kysely tuotettiin e-lomakkeella, mutta esimerkiksi Google Formsin 
avulla saa tehtyä näppärästi ja nopeasti kyselylomakkeita. Sen avulla saa luotua erilaisia kysy-
mysmuotoja ja malleja. Vastauksista tallentuu selvät kuviot ja kaaviot, joista vastauksia pää-
see katsomaan myös yksitellen. Mielipidekysymyksissä on hyvä käyttää Likertin-asteikkoa, sillä 
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siinä vastaaja saa näyttää selvästi mitä mieltä hän on asiasta. Likertin asteikossa on viisi eri 
vaihtoehtoa jotka ovat tämänkaltaisia. 
 
1 Täysin eri mieltä 
2 Hieman eri mieltä 
3 Ei samaa eikä eri mieltä 
4 Melko samaa mieltä 
5 Täysin samaa mieltä 
 
Kysymykset asiakaspalautelomakkeelle kannattaa miettiä etukäteen järkevästi. On tärkeää 
kysyä sisällöllisesti tärkeitä kysymyksiä, eikä pitkittää kyselyä turhilla lisäkysymyksillä. Tässä 
on esimerkkejä, joita lomakkeella voidaan kysyä: 
 
1 Vastasiko laite odotuksiasi? 
2 Mikäli laite ei vastannut odotuksiasi, mikä oli siihen syynä? 
3 Mikäli asensit laitteen itse, oliko se helppoa? 
4 Mikäli asennus oli vaikeaa, mikä teki siitä haastavaa? 
5 Olivatko asennusohjeet helpot ymmärtää? 
6 Suosittelisitko laitetta tuttavallesi? 
7 Mitä kautta kuulit Kastee-laitteesta? 
8 Miten hyvin Kasteen verkkosivut toimivat tarpeittesi kanssa? 
9 Millaista saamasi palvelu oli, kun teit ostosta Kasteen kanssa? 
10 Vapaa sana – Kommentteja laitteesta, kehitysehdotuksia tai palautetta? 
 
Usein ihmiset haluavat myös ilmaista oman asiansa tai kokemuksensa omilla sanoilla. Tämä 
tuli ilmi myös opinnäytetyössä tuotetussa kyselyssä. Heidän kokemuksensa ei välttämättä il-
mene kysymyksissä tai Likertin asteikoissa ja asia voi mennä kysymysten takia ohi. Tämän ta-
kia on sopivaa jättää mahdollisuus myös vapaalle sanalle, jossa vastaajat saavat jättää va-
paasti kommentteja. 
 
Tulosten avulla Kastee pystyy myös itse kehittymään ja pystyy parantamaan asiakaspalveluaan 
ja toimintaansa yrityksenä. Asiakaspalautteen avulla Kastee selvästi näkee, jos jokin asia ei 
miellytä asiakkaita tai jos jokin asia on onnistunut täydellisesti. Näin pystytään havaitsemaan 
mitä kehitettävää on ja mikä selvästi on asiakkaiden mieleen, mikä toimii.  
 
Asiakaspalautelomake antaa myös hyvän kuvan yrityksestä. Asiakkaille tulee tunne, että yri-
tystä oikeasti kiinnostaa heidän mielipiteensä. Tämä voi myös osaltaan levittää yrityksestä 
positiivista kuvaa ulospäin. Lomake siis palvelee sekä yritystä että asiakasta. 
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Lomaketta on pyrittävä myös päivittämään ajantasaiseksi. Mikäli yritys ottaa lomakkeen käyt-
töön, tulee sitä päivittää tietyin väliajoin ajan tasalle. Kyselyohjelman tuloksista näkee selke-
ästi mitä vastaajat ovat vastanneet mihinkin kysymykseen ja näin voidaan tutkia myös kysy-
mysten toimivuutta. Palautekysely on hyvä pitää anonyyminä, jolloin vastaajaa voi jakaa mie-
lipiteensä ilman omaa henkilöllisyyttään. Google Formsin avulla luotu asiakaspalautekysely-
malli löytyy liitteenä 6 tämän opinnäytetyön lopusta. 
 
6.2 Sosiaalinen media 
Sosiaalisen median avulla moni ihminen löytää tuotteen tai yrityksen ensi kertaa. Kasteen kal-
taisella uniikilla laitteella olisi varmasti oma markkinarako ja ihmiset kiinnostuisivat laitteesta 
helposti. Markkinointiin täytyy kuitenkin panostaa. 
 
Sosiaalinen media kannattaa ottaa kunnolla haltuun. Kasteella on tällä hetkellä vain 24 tyk-
kääjää Facebookissa, vaikka yrityksen ensimmäisestä Facebook-julkaisusta on aikaa jo vuosi. 
Kasteella ei ole vielä markkinointisuunnitelmaa tai erillistä sosiaalisen median strategiaa. Fa-
cebook-sivulla ei tällä hetkellä ole tiettyä suuntaa tai selkeää roolia liiketoiminnan kannalta. 
Sosiaalinen media on kuitenkin sellainen voimavara ja mahdollisuus, joka kannattaa oikeasti 
ottaa markkinoinnin kannalta tosissaan. 
 
Kasteen Facebook-sivuja pitäisi saada aktivoitua. Tällä hetkellä ihmisillä ei käytännössä ole 
syytä tykätä sivuista, ellei juuri ole ostanut tuotetta tai ole äärimmäisen kiinnostunut tämän 
tyyppisistä laitteista. Sivuilla tulisi julkaista saunaan liittyviä julkaisuja aktiivisesti, muttei 
kuitenkaan turhia julkaisuja tai liian tiheästi. Julkaisut voivat olla yksinkertaisia kuvia, joissa 
voidaan esimerkiksi kertoa juuri laitteen helposta asennuksesta ja toisessa julkaisussa puoles-
taan sen nautinnollisista ja rentouttavista löylyistä. Jotkin julkaisut voisivat käsitellä laitteen 
terveysvaikutuksia. Myös kyselystä nousseita tuloksia voi julkaista. Esimerkiksi Facebook jul-
kaisussa voidaan kertoa siitä, että tutkimuksen mukaan saunan laadukkuus on ihmisille tär-
keää. 
 
Aluksi on tärkeää saada Kasteen Facebook-sivuille reilusti enemmän tykkääjiä. Aluksi on tär-
keää panostaa sponsoroituihin mainoksiin, joiden kautta ihmiset saavat tietoa laitteesta ja 
löytävät myös Facebook-sivujen luo. Samaan aikaan myös sivujen sisältöön täytyy kuitenkin 
panostaa, jotta ihmiset saadaan tykkäämään sivuista. Tämän opinnäytetyön loppuun on lisätty 
liitteiksi 7 ja 8 esimerkkejä ja ehdotuksia sponsoroiduista Facebook-julkaisuista. Kasteen ei 
tarvitse käyttää omassa markkinoinnissa juuri näitä kuvia, tekstejä ja julkaisuja, vaan ne an-
tavat hyvää osviittaa ja ideaa millainen olisi hyvä julkaisu, jolla saataisiin mahdollisesti lisää 
tykkääjiä, tunnettuutta ja asiakkaita. 
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Tällä hetkellä Facebookissa julkaistut kuvat ovat visuaalisia. Ne tuovat hyvän tunnelman ja 
ovat selvästi osa Kasteen brändiä. Kasteen on hyvä panostaa juuri kuviin, sillä niiden kautta 
potentiaalisille asiakkaille tulee miellyttävä tunnelma ja halu testata laitetta. Kuvia on hyvä 
päivittää eikä jo aiemmin julkaistuja kuvia tule uudelleen käyttää julkaisuissa. Tämä myös ke-
hittää yrityksen brändiä ja antaa hyvää kuvaa ulospäin. 
 
Kastee on myös Instagramissa, mutta vain yhden seuraajan voimin. Kasteella ei myöskään ole 
siellä lainkaan julkaisuja. Facebookissa kannattaa mainostaa, että yritys on myös In-
stagramissa, jotta Facebook tykkääjät siirtyisivät seuraamaan yrityksen sivuja myös Instagra-
min puolelle. Instagramissa on haastavaa saada seuraajia, jos tilillä ei ole lainkaan kuvia tai 
tykkääjiä on niin minimaalinen määrä. On muutenkin järkevää, ettei yrityksellä ole niin sanot-
tuja ”haamutilejä” sosiaalisessa mediassa, sillä ne eivät anna asianmukaista kuvaa yritystä. 
 
Mikäli yritys aikoo jatkaa toimintaansa Instagramissa, on julkaisuihin hyvä panostaa. In-
stagram on kuvien julkaisuun erikoistunut applikaatio, jossa juuri kuvajulkaisut ovat suuressa 
roolissa. Yrityksen Instagram-tili on hyvä pitää siistinä ja ajantasaisena. Kuvien tulee mukailla 
yrityksen brändiä, samoin kuin kuvatekstien.  
 
Kastee voisi käyttää Instagramissa hashtagejä #kastee, #tunnekasteenkosketus sekä #sauna. 
Hashtagien avulla ihmiset löytävät kuvia ja julkaisuja, joista he ovat kiinnostuneita. Yrityk-
sellä on hyvä olla oma hashtag ja esimerkiksi uudet asiakkaat voivat lisätä sen omaan julkai-
suunsa, jos julkaisevat esimerkiksi saunastaan kuvan. Näitä ovat juuri edellä mainitut #kastee 
sekä kasteen slogan #tunnekasteenkosketus. Puolestaan hashtag #sauna on yleisempi ja jopa 
maailmanlaajuisempi tunniste, jolla on useita julkaisuja. Tällä tunnisteella etsimällä moni ih-
minen niin Suomessa kuin ulkomaillakin voisi löytää yrityksen kuvat ja sitä kautta Kasteen si-
vut. 
 
Tykkääjiä voi aluksi saada kutsumalla tuttuja, kollegoja ja muita tuttavia tykkäämään ja seu-
raamaan sivua sosiaalisessa mediassa. Myös laitteen ostaneita kannattaa pyytää seuraamaan 
Kasteeta somessa, esimerkiksi liittämällä Instagramin ja Facebookin logot asiakaspalautevies-
tiin ja kertomalla että yrityksen löytää myös somesta. Näin on myös tässä opinnäytetyössä 
luodusta asiakaspalautelomakkeesta, joka löytyy liitteestä 6. 
 
Sosiaalisessa mediassa voi myös järjestää arvontoja. Esimerkiksi jos sivulle tulee 100 tykkää-
jää, kaikkien tykkääjien ja julkaisun jakajien kesken voidaan arpoa jokin palkinto. Kastee voi 
myös järjestää arvontoja ja kilpailuja koskien esimerkiksi yrityksen syntymä- sekä yleisiä juh-
lapäiviä. Liika arvontojen suorittaminen ei kuitenkaan houkuttele enää tykkääjiä, vaan sitä 
kannattaa tehdä hillitysti ja järkevällä otteella. Kilpailut menettävät arvostuksen, jos niitä 
järjestään koko ajan. 
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Julkaisujen ei tarvitse olla pitkiä vaan ne voivat sisältää vain muutamia lauseita, joissa kerro-
taan tuotteesta. Facebookin maksetuissa mainoksissa voi lukea myös, että käy tykkäämässä 
sivusta ja tutustu tuotteeseen sivulla. Markkinointi Facebookissa ei maksa paljoa verrattuna 
siihen kuinka paljon ihmisiä se tavoittaa. Se on myös helppoa ja Facebookilla on selvät ohjeet 
siihen kuinka paljon ihmisiä tavoittaa milläkin rahasummalla. Facebookin yrityssivulta on 
helppo painaa linkkipainiketta ”markkinoi sivua”. Sen avulla saat itse valita rahasumman sekä 
alueen jolla ihmisiä tavoitat. Laite voi olla myös mainio lahjaidea, joka on hyvä muistaa esi-
merkiksi mainostaessa ennen juhlapyhiä. Vaikkei ihmiset ostaisikaan sitä lahjaksi, se kuitenkin 
jää ihmisten mieleen ja he muistavat sen todennäköisesti myöhemminkin. 
 
Esimerkiksi Suomen juhlavuoden kunniaksi voisi mainostaa, että kiukaan voisi laittaa täysin 
uuteen kuntoon, jossa on myös terveysvaikutuksia. Syksyn ja talven aikana Kasteen tapaisille 
saunoille on varmasti eniten kysyntää, joten silloin kannattaa varsinkin panostaa tuotteen 
markkinointiin. Silloin ihmiset haluavat olla kotona ja hakeutuvat lämpimiin paikkoihin ren-
toutumaan. Esimerkiksi julkaisu voisi olla tämäntapainen: ”Selätä pimeä ja masentava aika 
rentouttavalla laitteella, jonka voi asentaa kaikkiin kiukaisiin”. Päivityksissä voi käyttää mieli-
kuvitusta ja miettiä, mikä tehoaisi myös myyjään itseensä, jos hän lukisi päivityksen somessa. 
 
Kaste voi myös päivittää Facebook-sivujaan aina kun he tekevät esimerkiksi yhteistyötä toisen 
yrityksen kanssa. Esimerkiksi Kastee voisi julkaista päivityksiä Finnish Sauna Festivalilta, 
joissa laite on käytössä. Tällaiset julkaisut elävöittävät sivuja ja tuovat yrityksestä aktiivisen 
tunteen. 
 
Laite on todella uniikki ja hyvä keksintö, joten olisi mahtavaa, että sitä pystyttäisiin markki-
noimaan myös laajasti. Markkinoinnin avulla tuote löytäisi uusia potentiaalisia asiakkaita ja 
lisäisi kiinnostusta laitteen ympärillä. Sosiaalinen media onkin tässä oiva keino, jonka mahdol-
lisuuksia kannattaa tutkia ja käyttää kunnolla. 
 
6.3 Promootio ja messut 
Laite ei leviä markkinoille hetkessä ja myös siksi tunnettuuden saamiseksi täytyy tehdä toi-
menpiteitä. Kasteen kaltaisen laitteen olisi erittäin hyvä päästä esille erilaisille messuille ja 
muihin tilaisuuksiin. Messuilla vierailee paljon ihmisiä ja se on yksi kulmakivi, mikäli yritys ha-
luaa lisätä tunnettuuttaan ja päästä esille. Esittelypaikka voi maksaa paljon, mutta sen tuoma 
lisäarvo ja näkyvyys yritykselle on erittäin tärkeää. 
 
 56 
Ensi vuoden messuille on jo mahdollista varata esittelypaikkoja ja joissain paikoissa on mah-
dollista saada ennakkoalennusta. Tapahtumia ja messuja löytyy näppärästi tapahtumakeskuk-
sien ja –tilojen verkkosivuilta, sekä kaupunkien tapahtumakalentereista. Esimerkkimessuja 
ovat Jyväskylässä ja Lahdessa järjestettävät rakennusmessut sekä Sisusta, Oma koti ja Oma 
mökki messut Helsingin messukeskuksessa. Alla olevaan taulukkoon on listattu tapahtumia, 
jotka olisivat Kasteelle potentiaalisia tunnettuuden lisäämistä ja markkinointia ajatellen. 
 
Tapahtuman nimi Paikka Aika Yhteystiedot 
Rakenna &  
Remontoi 
Vantaa/ 
Myyrmäki-halli 
26.-28.1.2018 Jussi Ruotsalainen 
050 371 8567 
jussi.ruotsalai-
nen@rakentaja.fi 
Rakenna, sisusta & 
uudista 
Turun Messukeskus 9.-11.2.2018 Tiia Nevalainen 
040 743 8857 
tiia.nevalainen@tu-
runmessukeskus.fi 
Lahden raksamessut Lahden Messukeskus 9.-11.3.2018 Jonna Järvelä 
040 824 1273 
jonna.jarvela@lah-
denmessut.fi 
Jyväskylän 
rakennusmessut 
Jyväskylän Paviljonki 16.-18.3.2018 Tanja Hurttia 
014 334 0026 
tanja.hurt-
tia@jklmessut.fi 
Oma koti 18 Helsingin  
Messukeskus 
12.-15.4.2018 emessukeskus.com 
040 450 3250 
asiakaspalvelu@mes-
sukeskus.com 
Sisusta! 18 Helsingin  
Messukeskus 
12.-15.4.2018 emessukeskus.com 
040 450 3250 
asiakaspalve-
lu@messukeskus.com 
Omamökki 18 Helsingin  
Messukeskus 
12.-15.4.2018 emessukeskus.com 
040 450 3250 
asiakaspalve-
lu@messukeskus.com 
 
Taulukko 3: Potentiaalisia tapahtumia tunnettuuden lisäämiseen ja markkinointiin 
 
 57 
Messuilla ihmisille voisi näyttää esimerkiksi animoituna miten järjestelmä toimii. Tämä nousi 
esiin myös kyselyssä, jossa vastaaja kertoi mielenkiinnostaan nähdä animoituna, miten laite 
todellisuudessa toimii. Mahdollisen messupaikan ostaessa täytyykin panostaa ja pohtia mikä 
vetää ihmisiä juuri tietyn yrityksen pisteelle. Laitteen konkreettinen esittely ja kuvat ren-
touttavasta kokemuksesta toimivat jo nyt verkkosivuilla ja varmasti myös messuilla. Messuilla 
tulee myös olla esitteitä ja flyereitä, joita potentiaaliset asiakkaat ja kiinnostuneet yhteistyö-
kumppanit voivat ottaa mukaansa. 
 
Messujen lisäksi laitteesta voi tehdä myös mainoksia, joita voi olla niin lehdissä kuin verkkosi-
vuillakin. Esimerkiksi painettavien lehtien kanssa voi tehdä sopimuksia ja ostaa esimerkiksi 
samalla jo useammasta tulevasta numerosta ilmoitustilaa edullisemmalla hinnalla. Markki-
noilla on useita rakentamiseen, remontointiin ja sisustamiseen liittyviä lehtiä, jotka ovat 
kaikki potentiaalisia paikkoja mainostaa laitetta. Mainosten suunnittelun kannattaa panostaa 
ja miettiä mikä oikeasti herättää ihmisten kiinnostuksen juuri esimerkiksi lehdissä. Mainok-
sessa on hyvä tulla ilmi yhteystiedot, verkkosivut ja selkeästi tuote mitä myydään.  
 
6.4 Jatkoyhteistyö korkeakoulujen kanssa 
Kasteen olisi hyvä jatkaa yhteistyötä korkeakoulujen kanssa. Yhteistyö voi tapahtua esimer-
kiksi hankkeena, jossa korkeakouluopiskelijat tuottavat yritykselle halutun projektin. Kas-
teelle sopivia projekteja voisivat olla markkinointisuunnitelma ja sen toteuttaminen, some-
strategian luominen tai jokin muu yritystä kehittävä projekti. Tämän lisäksi on mahdollista, 
että opintojen loppupuolella oleva opiskelija tekisi Kasteelle uuden opinnäytetyön. Työ voisi 
käsitellä samanlaisia teemoja kuin mahdollisissa opiskelijaprojekteissakin. 
 
Projektien ja opinnäytetyön lisäksi yrityksellä on mahdollisuus ottaa esimerkiksi liiketalouden 
korkeakouluopiskelija harjoitteluun. Harjoittelija voisi hoitaa markkinointiin, sosiaaliseen me-
diaan ja suunnitteluun liittyviä työtehtäviä ja viedä niitä eteenpäin. Uuden työntekijän avulla 
Kastee Relax saisi alan opiskelijan suorittamaan hänelle tuttuja töitä ja tämän avulla myös 
itse yritys voisi saada uusia ideoita.  
 
Usein korkeakoulut tekevät mielellään yhteistyötä yritysten kanssa. Kasteeseen liittyvät tee-
mat voivat olla myös ajankohtaisia monilla eri aloilla. Opiskelijat voisivat tuottaa yritystä 
hyödyttäviä tutkimuksia ja suunnitelmia tai tehdä käytännönläheistä työtä esimerkiksi markki-
noimalla yritystä. 
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7 Opinnäytetyön arviointi ja kehitysehdotukset 
Opinnäytetyön alussa tehtiin realistinen ja hyvä aikataulu, jota noudatettiin koko opinnäyte-
työprosessin ajan. Kysely ja siihen liittyvät osat luotiin ja julkaistiin suunnitellun aikataulun 
mukaisesti eikä eteen tullut aikataulutusta uhkaavia tekijöitä. Kyselylinkki saatiin julkaistua 
haluttuna päivämääränä ja se suljettiin kahden viikon aukioloaikansa jälkeen. 
 
Opinnäytetyön kyselylle asetettiin ensin 100 vastaajan tavoite. Kun 100 vastaajaa täyttyi, 
asetettiin viimeiseksi tavoitteeksi 150 vastaajaa. Kun kyselyn vastausaika meni umpeen, myös 
tämä tavoite täyttyi. Vastaajatavoite onnistui näin ollen erinomaisesti, kun kyselylle saatiin 
yhteensä 160 vastaajaa. 
 
Tavoitteena oli tutkia laitteen tunnettuutta ja tämän pohjalta luotiin kyselylomake. Tämän 
lisäksi tavoitteena oli saada tietoa vastaajien saunomismieltymyksistä sekä saada kyselyn 
avulla myös levitettyä tietoa Kasteesta. Nämäkin tavoitteet saavutettiin. Kyselystä saatiin 
eheä kokonaisuus, johon saatiin runsaasti vastaajia. Kaikki vastaukset olivat käyttökelpoisia ja 
vastaukset tulivat Facebook-sivuilta ja ryhmistä, joiden jäsenet ovat myös potentiaalista asia-
kasryhmää. Myös saunomismieltymyksistä saatiin hyvin tietoa ja taustamuuttujien avulla pys-
tyttiin vielä spesifioimaan esimerkiksi sairauksien ja niiden oireiden vaikutus vastauksiin. 
Näitä tuloksia voidaan myös hyvin käyttää apuna esimerkiksi tulevaisuuden markkinoinnissa, 
sillä tulokset osoittavat muun muassa sen, että saunan terveysvaikutukset ja laadukkuus ovat 
ihmisille tärkeää. Näiden lisäksi myös vapaa sana -kommentteja tuli reilusti. 
 
Yhteistyökumppanin kanssa olisi mahdollisesti pitänyt hioa ja kehittää kyselyn kysymyksiä 
enemmän. Paremmilla kysymyksillä olisi mahdollisesti saatu tarkempaa ja laadukkaampaa tie-
toa toimialan ja laitteen tunnettuudesta. Aluksi olisi pitänyt kartoittaa selvästi mitä todelli-
suudessa tutkimuksella halutaan saavuttaa. Opinnäytetyössä olisi voinut tehdä esimerkiksi 
kaksi erillistä tutkimusta, toinen tunnettuudesta ja toinen saunomismieltymyksistä. 
 
Kysymyksien pohtimiseen olisi pitänyt käyttää enemmän aikaa ja miettiä yhdessä yhteistyö-
kumppanin kanssa tarkemmin minkälainen kysely on parhaaksi yritykselle tässä vaiheessa. 
Tunnettuuden tutkiminen ei välttämättä ollut yrityksen tässä tilassa järkevin vaihtoehto, sillä 
laite on hyvin tuntematon monelle eikä laitteen tai yrityksen tunnettuuden eteen ole tehty 
suuria ponnistuksia. Ennen tunnettuuskyselyä olisi ollut ehkä järkevämpää tuottaa esimerkiksi 
viestintä- ja markkinointisuunnitelma. Kun tämä suunnitelma oltaisiin otettu käyttöön, olisi 
sen jälkeen ollut mielekkäämpää tutkia yrityksen tunnettuutta. Samalla yritys olisi nähnyt 
oliko markkinointitutkimuksen toimet todella toimineet. 
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Opinnäytetyön aikataulu oli napakka. Jos työn toteutuksessa olisi sattunut jokin suurempi on-
gelma tai esimerkiksi kyselyä ei olisi saatu lähetettyä sivuille ja ryhmille päivämäärien mu-
kaan, ei aikataulu olisi välttämättä kestänyt sitä. Tämän takia työn teko ja suunnittelu olisi 
voitu aloittaa hieman aikaisemmin. Tämän takia aikatauluun olisi voinut jättää enemmän tilaa 
sekä käydä heti opinnäytetyön alussa läpi mahdolliset riskit. 
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